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Forord 
 

En lærerik, spennende og utfordrende prosess er herved fullført. Vi er stolte over å 

levere vår avsluttende bacheloroppgave i Markedsføringsledelse våren 2021. 

Oppgaven har belyst et dagsaktuelt tema knyttet til en innovasjonssuksess som 

følge av Corona pandemien. Vi føler oss privilegert som har fått gjort et dypdykk 

i en problemstilling som engasjerer oss, og vi har tilegnet oss mye ny innsikt og 

erfaringer. 

 
Vi er veldig takknemlige for alle som har bidratt i prosessen. Vi ønsker å takke 

vår veileder Morten Høie Abrahamsen, som har vist engasjement for temaet og 

oppgaven. Tilstedeværelsen og rådgivningen har gitt oss verdifull veiledning 

gjennom vårsemesteret. Ragnhild Wiik har vært til stor hjelp med den kvantitative 

metoden og analysen, det setter vi stor pris på. 

 
Videre ønsker vi å takke respondenter og deltakere i pretester, ekspertintervju, 

spørreundersøkelsen og dybdeintervjuene. Takket være dere har vi hatt et solid 

grunnlag for å kunne analysere og drøfte oss frem til en god konklusjon i 

oppgaven. Avslutningsvis vil vi takke hverandre for et godt samarbeid med god 

oppgavefordeling, kommunikasjon og gjensidig respekt. 

 
Vi håper oppgaven kan være av interesse for utviklere av selvbetjeningsteknologi 

i serveringsbransjen, og til videre fremtidig forskning. 

 
God lesing! 

 
 

Stavanger, 02.06.2021 
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Sammendrag 
 
 

«Nye teknologier fører med seg omstillinger som setter samfunn på prøve. En 

sentral utfordring er å håndtere konsekvensene når teknologi gjør menneskelig 

arbeidskraft overflødig, og vi må skape nye jobber» (Næringslivets 

Hovedorganisasjon, 2018). Bacheloroppgaven er skrevet i samarbeid med 

bedriften ORDR. Forretningsmodellen til ORDR er en selvbetjent 

betalingsløsning som gjør at behovet for servitører reduseres. Siden 2020 har 

bedriften oppnådd innovasjonssuksess med den digitaliserte løsningen som tar 

hensyn til smitteverntiltak, og gjør at serveringsbransjen kan holde åpent i en tid 

rammet av Covid-19. Løsningen gir fordeler som redusert arbeidskraft, et stabilt 

og enkelt system, og oppdaterte kundedata. ORDR er en disrupter i en tradisjonell 

bransje, som en av de få tilbyderne av selvbetjeningsteknologi i restauranter. 

 
I oppgaven har vi undersøkt hvordan digitalisering påvirker kundetilfredsheten i 

serveringsbransjen. For å besvare problemstillingen har vi benyttet oss av tidligere 

empiri som forskningsartikler, bøker og teorier for å kartlegge hva digitalisering 

endrer ved kundeopplevelsen. Det har vært nødvendig å samle inn mye 

primærdata på et område som har lite forskning fra før. Vi har derfor benyttet oss 

av både kvantitativ og kvalitativ data, for å få mer forståelse og dybde i oppgaven. 

Fra teorien har vi utarbeidet fem undersøkelsesspørsmål som skal hjelpe oss å 

avdekke viktige sammenhenger og avvik knyttet til dataen vi samler inn. 

 
Oppgavens funn viser at majoriteten av forbrukerne verdsetter den skreddersydde 

opplevelsen de oppnår fra en servitør. Det kommer frem at både anbefalinger, tips, 

og oppmerksomhet er faktorer som spiller inn på kundetilfredsheten når man er 

ute og spiser. Identitet, vane, tillit, sosial påvirkning og alder er faktorer som 

spiller inn på bruk og aksept av ny teknologi som ORDR. Dette korrelerer med 

data om hva markedet vet at kunden legger vekt på fra før. Ved å alltid ha 

oppdatert kundeinnsikt og kunden i fokus så har ORDR et mål om å kunne gi en 

magisk kundereise i fremtiden. Vi tolker det slik at flere er fornøyde med ORDR, 

men spørsmålet er om kundetilfredsheten er så positiv at de vil fortsette å ta 

betalingsløsningen i bruk når pandemien er over, og det ikke er nødvendig lenger. 
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1.0 Introduksjon 
 

I denne oppgaven vil vi drøfte hvordan digitalisering påvirker kundetilfredsheten i 

restaurantbransjen. Vi ønsker innledningsvis å introdusere bedriften vi har hatt et 

samarbeid med denne våren, i tillegg til bakgrunn og formål med oppgaven. 

 
 

1.1 Om ORDR 

Bedriften ORDR har en visjon om å utvikle fremtidens beste kundereise for alle 

som har lyst til å gå ut å spise eller drikke. De ønsker å fjerne alle dagens 

hindringer for å gjøre opplevelsen mer plettfri enn noen gang, slik at du får bedre 

tid til å nyte opplevelsen og selskapet du er i. En mer effektivisert bestilling- og 

betalingsløsningen i serveringsbransjen ble spesielt fremskyndet av pandemien 

som rammet Norge i mars 2020. 

 
Gründerselskapet ORDR ble opprettet av Edwin Fjeldtvedt i 2019. 

Restaurantbransjen er originalt kjent for sine tradisjonelle systemer med servitører 

og skranker hvor man bestiller, men ORDR erstatter dagens kassesystem og 

måten forbrukeren bestiller på gjennom å være en såkalt disrupter. 

Forretningsmodellen er en betalingsløsning som tilbyr muligheten for å bestille 

mat og drikke direkte fra bordet, og betale regningen fra mobilen, uavhengig om 

man er på festival, restaurant, bar eller andre arrangementer. ORDR når sine «end 

users» direkte og kan tilby real time data som flere leverandører kan la seg friste 

av. Denne digitaliseringen har sørget for at smitteverntiltak er intakt og bedriften 

har som følger hatt en transaksjonsvekst på 10.000 prosent (Harnes, 2021). 

Restauranten som bruker ORDR vil oppnå fordeler da infrastrukturen endrer seg, 

man får innsikt i bestillingshistorikk, et mer stabilt system, god lønnsomhet og 

fornøyde kunder. ORDR engasjerer restauranter til å ta i bruk moderne teknologi, 

og restauranter kan slik redusere kostnader og feil knyttet til tradisjonelle POS 

systemer. I dag er ORDR en mobil bestilling og betaling, mens i fremtiden har 

ORDR plan om å gi en magisk kundereise med flere valgmuligheter. 
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1.2 Økonomisk situasjon 

Proff.no presenterer tall fra starten av selskapet i 2019 (vedlegg 11). Som vi 

presenterer, er bedriften et teknologiselskap i oppstartfasen. En ide skal realiseres 

ved utvikling av en IT-løsning som koster mye penger å utvikle. Salget er lavt på 

grunn av at produktet ikke er ferdig, og det gir et betydelig underskudd. Balansen 

er god, og det er fortsatt penger på konto slik at investeringen i utviklingen av 

ORDR kan fortsette inn i 2020, med håp om at salget skal øke, slik at inntekter og 

utgifter balanseres bedre. Ved en sammenligning av andre teknologiselskaper er 

dette ganske normalt i oppstarts perioden. Nøkkeltallene gir veldig lite 

informasjon i oppstartsåret. Selskapet er solid, og markedet har optimisme rundt 

produktet. Det er det viktigste. 
 

Figur 1: Økonomisk situasjon ORDR 
 
 

Figur 1 illustrerer den prosentvise økningen til ORDR i 2020. Antall lisenser 

korrelerer med antall kunder. Som fremstilt i figur 1 gikk antall kunder ned fra 

februar til mars, før det tok seg opp igjen. Dette er grunnet Corona, og at ORDR 

mistet noen kunder i perioden hvor hele Norge måtte stenge ned. Vi har valgt å 

regne om tallene til prosentvis vekst per måned for konfidensialitetens skyld og 

ser en sterk vekst med gode forutsetninger for fremtiden. 
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1.3 Formål og problemstilling 

Formålet med studien er å få en inngående og bredere forståelse for hvordan 

digitalisering påvirker kundetilfredsheten i serveringsbransjen. Teknologien i 

serveringsbransjen utvikles i et relativt hurtig tempo og det dukker stadig opp nye 

innovasjoner og renovasjoner. Dette kan resultere i at det ikke lenger vil være 

behov for en bar, kasse eller servitør på serveringssteder. Kunden vil med dette 

miste den fysiske, relasjonsbaserte kontakten mellom mennesker som mange 

gjerne ønsker når de drar ut på restaurant. Dette kan skape utfordringer og 

salgstap for bedrifter ved at man gjerne reduserer muligheten og virkningen av 

tips, mersalg og anbefalinger fra en servitør. Flere vil kanskje føle at de oppnår en 

dårligere kundeopplevelse når digitale løsninger er en del av besøket? Hva er 

suksessfaktorene for en digital betalingsløsning i serveringsbransjen og hva skal 

til for at kunden aksepterer løsningen? 

 
SSB rapporterte i april 2020 at "Det er flest berørte i serveringsnæringen, der 

knapt 66 000 sysselsatte i nær 9 000 virksomheter anslås å omfattes av vedtaket" 

(Pål Sletten et al., 2020). En konsekvens av dette er at selskapet ORDR har hatt en 

sterk økonomisk vekst siden mars 2020 da covid-19 endret hverdagen drastisk. 

Fokuset i samfunnet ble minst mulig kontakt med andre mennesker og å holde 

avstand til de rundt deg. Dette førte til en helomvending for serveringsbransjen. 

 
Problemstillingen vår vil derfor forsøke å avdekke følgende: Hvordan 

digitalisering påvirker kundetilfredshet i restaurantbransjen. 

 
 

1.4 Bakgrunn for valg av problemstilling 

I en annerledes og usikker hverdag synes vi det er svært interessant å studere et 

selskap som har oppnådd innovasjonssuksess og truffet blinkskudd på lansering 

av deres betalingsløsning. Schumpeters konjunkturteori “The theory of Economic 

development” beskriver at økonomiske nedgangstider skaper rom og press i 

markedet for nyskaping, innovasjon og med dette ny vekst (Schumpeter & 

Backhaus, 2003). Nedgangstider kan få positive konsekvenser ved at det må 

tenkes nytt og innovativt. ORDR tilbyr en løsning til serveringsbransjen som gjør 

det lettere å fortsette driften med smitteverntiltak ivaretatt, og vi ønsker å 
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undersøke om suksessen kan blomstre videre når hverdagen er tilbake til 

normalen. 

 
Serveringsbransjen er en tradisjonell bransje og det vil være svært avgjørende og 

viktig å kartlegge betydningen av teknologien som innføres i store deler av 

bransjen. Hva erstatter betalingsløsningen ORDR tilbyr og hvilke konsekvenser 

får innovasjonen for kundene? Med fokus på tjenestemarkedsføring og 

serviceinnovasjon skal vi forsøke å komme med svar på disse spørsmålene. Vi ser 

et voksende potensial i digitalisering, og ønsker å undersøke hvordan denne nye 

teknologien brukes for å forbedre eksisterende løsninger. Vi er overbevist om at 

nedgangstidene vi står i kan bringe frem grunnlag og miljø for omstilling, 

innovasjon og nye løsninger. 

 
 

1.5 Avgrensning 

Vi har valgt å avgrense problemstillingen til serveringsbransjen som inkluderer 

restauranter og barer på bakgrunn av at disse segmentene holder hovedkundene til 

ORDR. Vi har hatt to ekspertintervju med to ulike restauranter som har ORDR 

som betalingsløsning, utenom dette vil vår kvalitative og kvantitative metode ta 

utgangspunkt i kunder til restauranter og barer for å få forbrukernes syn på 

kundetilfredshet. Ved å avgrense problemstillingen til dette segmentet vil vi få en 

større innsikt og mer konkrete funn i oppgaven. 

 
 
 

2.0 Teori 
 

I dette kapittelet presenteres relevante begreper og teori tilknyttet vår 

problemstilling, metode og analyse. Teorikapittelet har som formål å gi leseren en 

forståelse av oppgavens omfang og sekundærdata rundt temaet som legges til 

grunn i oppgaven. Begreper som defineres i kapittelet er digitalisering, lean 

startup methodology, co-creation, plattformøkonomi og kundetilfredshet. Teorier 

som fremlegges i kapittelet er NKB-modellen, SERVQUAL (videreføring av 

TERRA og Gap-modellen), TAM- modellen, og UTAUT-modellen. 
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Hovedmodellene som anvendes i oppgaven er UTAUT-modellen og SERVQUAL 

modellen. UTAUT-modellen gir et godt grunnlag for å drøfte hvordan forbrukere 

vurderer og aksepterer teknologi, i tillegg gir SERVQUAL- modellen oss en 

bredere forståelse av servicekvalitet og kundetilfredshet. 

 
 

2.1 Digitalisering 

"Digitalisering er det å legge til rette for generering av digital informasjon samt 

håndtering og utnyttelse av informasjonen ved hjelp av informasjonsteknologi" 

(Dvergsdal, 2019). Digital transformasjon er en prosess som åpner muligheter til å 

restrukturere forretningsmodeller, samfunn, og økonomier. Forskjellige 

teknologier som skyteknologi, sensorer, big data og ny kundeinnsikt er med på å 

forme et nytt type forhold mellom kunder og bedrifter, samt legge til rette for 

samarbeid mellom selskaper. Digitalisering blir bare mer og mer aktuelt for en 

verden som er i rask endring. Det finnes ingen oppskrift på suksess på området, 

men det er likevel noen effekter som går igjen som følge av denne innovasjonen. 

Et resultat av digitaliseringen er at bedrifter kan oppnå suksess knyttet til 

effektivitet, bedre ressursutnyttelse, optimalisere forsyningskjeder, økt 

kundelojalitet og tilfredshet, og reduserte kostnader (Rachinger et al., 2019, s. 2, 

oversatt). 

 
Digitalisering gjør at personer i større grad kan analysere seg frem til hvilke 

beslutninger man bør ta, og at tankeprosesser kan gå raskere. Det har blitt en stor 

del av livet vårt og vår personlige interaksjon med andre skjer nå også i store deler 

elektronisk. Magefølelsen vil etter hvert bety mindre i et samfunn der man kan 

søke etter hva som fungerer og hva folk anbefaler, nærmest automatisk og i ett 

hvert tilfelle. Spørsmålet er om vi er i stand til å omstille oss fort nok. "Skal man 

vinne som bedrift i en datarik verden, må man finne den riktige balansen mellom 

originalitet og kundetilpasning, forstå informasjonsstyring, tåle kreativt rot i 

systemet og skape et analytisk system i rotet" (Andersen, 2014, s. 29). 
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2.2 Lean Startup Methodology og Co-creation 

For å kunne jobbe raskere og smartere enn konkurrentene er ORDR avhengige av 

hyppige lanseringer for å teste seg frem til hva brukerne ønsker, fremfor å jobbe 

«fossefall». Fossefall indikerer å gjøre lanseringer og samle opp forbedringer til 

gitte tider, gjerne over et lengre tidsrom. Grunnen til at ORDR ikke ønsker å gjøre 

det på denne måten er fordi de har tro på at dataen sitter på fasiten av hva folk 

liker og misliker, og ikke sine egne antakelser. Derfor vil de lage ulike hypoteser, 

prototype (MVP – minimum viable product), teste og lære for å kunne 

optimalisere og forbedre løsningen løpende. «Build, measure, learn» er en av 

visjonene til ORDR, de ønsker å finne ut av hva som er painpoints i bransjen og 

fikse de fortløpende. 

 
Noe som er nært knyttet til Lean startup methology er også co-creation. «Co- 

creation is an active, creative and social process, based on collaboration between 

producers and users, that is initiated by the firm to generate value for customers” 

(Coates, 2009, s. 9, oversatt). Co-creation er en metodikk som går ut på å innovere 

på en annerledes måte. Her samarbeider organisasjonen med eksterne 

interessenter utenfor organisasjonen for å få innspill til å skape best mulig 

tjenester, løsninger og produkter. Gjennom markedsundersøkelser, intervjuer og 

word of mouth så får ORDR hint om hva brukerne deres savner/ikke har behov 

for i den digitale betalingsløsningen deres. Forbrukerdrevet innovasjon kan skape 

stor verdi for både ORDR og forbrukerne på lang sikt, spesielt i oppstartsfasen. 

Co-creation bygger på prinsippet om at det er en gevinst i seg selv å få til noe 

sammen, sammenlignet med å få til noe alene. 

 
 

2.3 Plattformøkonomi 

«I sin enkleste forstand kan plattformer forstås som digital infrastruktur som gjør 

det mulig for to eller flere ulike parter å samhandle gjennom ulike former for 

markeder. Siden de tosidige markedene forutsetter at det skapes nettverkseffekter 

på hver av sidene og på tvers av plattformene må også plattformene ha en 

arkitektur eller et design som gjør det mulig å få til dette i praksis» (Krokan, 2018, 

s. 78). Dette kan gjennomføres ved å f.eks. oppmuntre til å rate retten man spiser 

på restaurant, slik at infoen kommer nye brukere til gode. Bearbeidelse av data fra 
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andre brukere for å skape nettverkseffekter for nye brukere er akkurat hva Uber, 

ORDR og Airbnb gjør. For å få til dette så må plattformen har en arkitektur som 

gjør at det er mulig. 

 
Choudary har tegnet en arkitektur i tre lag som er hensiktsmessig å se på for å 

forstå hvordan ORDR sin løsning er bygget opp: 

• Øverst finner vi laget som skal koble menneskene sammen, vi kaller det 

nettverkslaget (Krokan, 2018, s. 79). Her er det mulig å bytte varer og 

tjenester mot hverandre eller mot penger. 

• I det andre laget finner vi det som omhandler teknologi-infrastruktur, her 

finner vi databasene som skal lagre, sortere og behandle data. Dette gjør at 

vi for eksempel kan gi rating for opplevd tjenestekvalitet for dem du har 

handlet med/gjennom. 

• Dette store datalageret er det mest avgjørende laget for her ligger alle 

ressurser som er nødvendig for de andre lagene, dette teknologi laget gjør 

at man videre kan møte forventningene til menneskene i nettverkslaget 

(Krokan, 2018, s. 79). 

 
For ORDR sin del er det aller viktigste å gi brukerne en revolusjonerende ny og 

bedre kundereise. For at de skal kunne klare dette så er en ende-til-ende plattform 

essensielt. De avhenger ikke av tredjeparter for å kunne utvikle akkurat hva de 

ønsker, i det tempoet de ønsker det. Deres plattform legger til rette for/ fasiliteter 

samspillet mellom serveringssted, kunde, regnskapsfører, leverandør og andre 

serveringssteder. I tillegg oppnår ORDR verdifull innsikt som hjelper dem til å 

hele tiden gjøre kundereisen enda bedre. Ved direkte ratings, oppdaterte 

kundedata og oversikt over preferanser på menyen så kan ORDR tilby en løsning 

som andre aktører ikke kan. For at vi skal kunne ta i bruk nye digitale teknologier, 

som delingsøkonomiens tjenester, så må det begynne med at forbrukerne har tillit 

til selve ideen. Denne tilliten kan spres gjennom nettverkseffekter, fordi andre 

personers erfaringer synliggjøres i plattformene, og kan dermed skape et 

rammeverk for opplevelsen og slik gi synergieffekter for nye kunder. 
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2.4 Kundetilfredshet 

Kotler og Fredriksen definerer begrepet kundetilfredshet som "en persons følelse 

av glede eller skuffelse over hvordan han/hun synes firmaets produkt/tjeneste 

fungerer i forhold til forventningene" (Kotler & Fredriksen, 2005, s. 35). 

Kundetilfredshet handler om hva kunden sitter igjen med etter å ha gått gjennom 

kjøpsprosessen, dette vil si etter kjøpet er gjennomført. 

 
Bedrifter blir bare mer opptatt av kunders tilfredshet og hva dette innebærer. 

Kundetilfredshet tar en ny retning i ORDR sitt tilfelle. Det teknologiske skiftet 

endrer tolkningen av kundetilfredshet i en betydelig grad. Digitalisering har gitt 

forbrukerne en ny arena til å dele erfaringer, gi rating og drive dårlig eller god 

reklame både på et nasjonalt og internasjonalt nivå. For å kunne ha tilfredse 

kunder så må man også ha høy kundeforståelse. For ORDR sin del så innebærer 

dette å forstå kundene sine behov og ønsker, og deretter utvikle løsningen deres i 

tråd med forventningene til forbrukerne. 

 
I "sannhetens øyeblikk" kan tilfredsheten til kundene bli avgjort. "Med sannhetens 

øyeblikk mener vi når den opplevde kvaliteten realiseres, når den som leverer og 

den som konsumerer tjenesten, er sammen på arenaen" (Normann, 1995). "En 

serviceleveranse består av en rekke sannhetens øyeblikk - øyeblikk hvor kundene 

kan danne seg en oppfatning. Målet med service leveransen er å skape høye 

verdier for kundene. Hvorvidt bedriften lykkes med å tilføre kundene verdier, kan 

måles som nivå på kundetilfredshet."(Andreassen & Olsen, 2016, s. 49). Kundene 

fungerer altså som en aktør i bedriftenes beslutningsprosesser og bør ha en 

stemme i bedriftens utvikling for at sannhets øyeblikk skal bli vellykket. 

 
ORDR endrer kundetilfredsheten fra mer relasjonsbasert til å bli mer 

transaksjonsbasert, og dette innebærer en rekke faktorer. Her mister de muligheten 

til å skreddersy hver kundeopplevelse og må derfor sikre seg at betalingsløsningen 

fungerer optimalt, at de kan tilby hjelp for de som har utfordringer knyttet til 

løsningen, og at de videre kan tilby noe som gjør at betalingen funker mer 

effektivt enn å bestille fra en servitør. Gjennom disse punktene kan de oppnå at 

løsningen deres skaper verdi når betalingen skal gå igjennom, altså i et av de 

viktigste sannhetens øyeblikk. 



BTH 36301 1015951   1028645 

Side 9 

 

 

2.5 NKB-modellen 

Norsk kundebarometer måler tilfredshet og lojalitet blant norske forbrukere. Det 
er utviklet en modell basert på Norsk kundebarometer som kalles NKB-modellen 

som er relevant å se på̊ for servicebedrifter som ORDR i sammenheng med å øke 

servicekvalitet. 
 
 

Modellen presenterer de ulike faktorene pris, materiell kvalitet, 

reaksjonsdyktighet og personlig behandling som bygger på kundetilfredshet. For å 

implementere dette bør ORDR fokusere på å sikre at pris ut mot leverandører er 

overkommelig og i samsvar med tjenesten som leveres, at tjenesten er av god 

kvalitet, at det er godt nok tilpasset utvalg, og ikke minst at de ansatte er motiverte 

for å gjøre en innsats for å tilfredsstille kundens behov og forventninger. 

 
I tillegg presenterer modellen lojalitet og hva som gir grunnlaget for om kunden 
skaper lojalitet til bedriften. Bedriftens omdømme vil være viktig for å bygge 

lojalitet mellom kunde og bedriften. Kunden vil også̊ ha ulike grunnlag for å være 

lojale til et spesielt produkt. Dette kan handle om affektiv tilknytning og 

kalkulativ tilknytning. Affektiv tilknytning handler gjerne om atmosfære, 

personal, kundeservice og miljø. Kalkulativ tilknytning omhandler faktorer som at 

om tjenesten er lett tilgjengelig, har en lav pris og lignende. For ORDR så vil de 

ikke ha tilstrekkelig kontroll over den affektive tilknytningen, og må derfor 

fokusere mer på den kalkulative. Kundene på restaurantene har i utgangspunktet 

liten påvirkningskraft på om de kan velge ORDR eller ikke som betalingsløsning, 

det vil som oftest være en standardisert praksis som restauranten håper at kundene 

aksepterer. Senere i ORDR sin utvikling så skal det bli mulig å bestille rådgivning 

via en servitør, i følge Karoline Loland (K. Løland, personlig kommunikasjon, 15. 

mars 2021). Dette vil gi ORDR muligheten til å styrke både den affektive og den 

kalkulative tilknytningen til kunden for å skape en gjennomgående bedre lojalitet. 

 
 

2.6 SERVQUAL modellen 

The Service Quality Model (heretter SQ) er et anerkjent verktøy for å måle 

oppfattet servicekvalitet. SQ er en generell modell som kan brukes i omtrent 

hvilken som helst servicebedrift. Modellen er en videreføring av TERRA-skalaen 
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og Gap-modellen som er utviklet for å måle og styrke servicekvalitet. 

Servicekvalitet defineres her som differansen mellom hvordan kunder opplever 

den aktuelle servicen, og hva kunden har forventet av serviceopplevelsen 

(A.Parasuraman et al., 1985, oversatt). 

 
Modellen skal fokusere i like stor grad på selve prosessen av serviceleveransen 

som sluttproduktet. SQ presenterer fem dimensjoner (ofte kalt TERRA) som skal 

være av vesentlig betydning for servicekvaliteten. 

 
Tangibles (materiell kvalitet) 

Materiell kvalitet handler om de fysiske fasilitetene som er til stede under 

tjenesteleveransen. Dette innebærer det visuelle designet på produktet: om utstyret 

anses som moderne, utseende, og ansattes oppførsel. På bakgrunn av at ORDR 

ikke er et fysisk eksisterende produkt, så vil konsumentene gjerne lete etter 

faktorer i løsningen som for eksempel utforming på løsningen, brukervennlighet 

og oversikten på menyen. Dette er faktorer som de føler kan knyttes til produktet 

og dermed vurdere tjenesteleveransen opp mot. 

 
Empathy (empati) 

Empati handler om i hvilken grad bedriften gir omsorgsfull og individuell 

oppmerksomhet til hver enkelt kunde. Denne dimensjonen innebærer også 

kundens forståelse av at bedriften ønsker å forstå kundens behov. For å knytte 

punktet opp til ORDR sin betalingsløsning så kan empati være i hvilken grad 

løsning klarer å tilfredsstille kundens behov og ønsker. 

 
Reliability (pålitelighet) 

Dimensjonen pålitelighet handler om leverandørens evne til å utføre det som er 

lovet på en pålitelig og nøyaktig måte. Pålitelig gjennomførelse handler om å 

levere til kundens forventning og til avtalt og riktig tid. Leveransen skal også skje 

på samme måte hver gang. Denne dimensjonen anses gjerne for å være den 

viktigste av de fem, nettopp fordi en forutsetning for kundetilfredshet er at kunden 

er nødt til å stole på leverandøren. ORDR sin betalingsløsning er standardisert og 

med dette følger det at leveransen av tjenesten vil skje på samme måte hver gang. 

Det er likevel viktig at ORDR sin løsning fungerer hver gang, knyttet til nett og 
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betaling, slik at kunden ikke må gjennomføre transaksjonen flere ganger og slik 

bli usikker. Det er også et poeng at ORDR som et nytt produkt ikke går igjennom 

for mange endringer på for kort tid, da dette kan gjøre forbrukerne usikker om det 

er samme leverandør av tjenesten og dermed utvikle en mistillit knyttet til 

løsningen. 

 
Responsiveness (reaksjonsdyktighet) 

Reaksjonsdyktighet handler om i hvilken grad leverandøren er villig til å hjelpe 

kunder og sørge for god service umiddelbart. Det vil skape en lavere 

kundetilfredshet dersom kunden må vente en lengre periode uten en god 

begrunnelse for dette. Dersom det oppstår avvik i reaksjonsdyktighet, kan en 

profesjonell og rask oppretting av feil føre til positive følelser om tilfredsheten, 

tross avviket. Fordelen med ORDR er at kunden har mulighet til å bestille i 

sekundet han/hun setter seg ved bordet, siden man ikke behøver å vente på en 

servitør. I ORDR sitt tilfelle vil reaksjonsdyktighet likevel innebære hvor lang tid 

det tar for kunden fra den har bestilt maten til den kommer servert på bordet. 

 
Assurance (tillit) 

Dimensjonen tillit handler i stor grad om ansattes kunnskap og deres evne til å 

uttrykke tillit og konfidensialitet til kunden. Leverandørens evne til å handle med 

høflighet og respekt er også avgjørende i dimensjonen for tillit. Det er viktig at 

ORDR sin løsning er troverdig og at kunden har tillit til betaling gjennom 

eksterne aktører. 

 
SQ ble utviklet i 1988 (A. P. Parasuraman et al., 1988, oversatt) med et formål om 

å måle Gap 5 i Gap-modellen som omfatter “differansen mellom kundens 

oppfatning av og forventningen til en service”. Vår oppgave er innenfor dette 

gapet og det er derfor vi ser på denne modellen som svært aktuell for 

analyseformålet. 

 
 

2.7 TAM modellen: Technology Acceptance model 

TAM modellen er en videreføring av adopsjonsprosessen. Technology acceptance 

model presenteres i artikkelen av Davis 1989 og her definerer han rammeverket 
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slik: «TAM was introduced to provide a general explanation of end-users wide 

ranging behaviors to adopt computer technologies. The principal motivation 

behind the TAM is that consumers beliefs, attitudes, and intentions to use 

technology are determined by external factors” (Davis, 1989, oversatt). I TAM 

modellen legges det vekt på faktorene bak forbrukernes motivasjon til å ta i bruk 

nye løsninger som for eksempel ORDR. Den sier at nytten ved teknologien er den 

sterkeste påvirkningen på om teknologien tas i bruk, mens hvor lett teknologien er 

å bruke har mindre betydning (Davis, 1989, oversatt). Denne modellen nevnes 

siden den er viktig for å forstå UTAUT modellen som forsøker å forklare 

forbrukernes aksept og bruk av ny teknologi som vi vil presentere nedenfor. 

 
 

2.8 UTAUT modellen: The undefined theory of acceptance and use of 

technology. 

Modellen er en videreføring av TAM- og TRA-modellen og rammeverket skal 

hjelpe oss å forstå hvordan forbrukerne til ORDR oppfatter betalingsløsningen og 

om de er villige til å adoptere den. 

UTAUT modellen er utarbeidet for å prøve å forklare menneskers bruk og 

vurdering av informasjonsteknologi. Den består av fire ulike forklaringsvariabler 

som er: Performance expentancy (nytteverdi), Effort expectancy (forventet 

innsats), social influence (sosial påvirkning) og facilitating conditions 

(fasiliterende betingelser) (Venkatesh et al., 2012, s. 158–164, oversatt). Disse er 

med på å påvirke intensjonen og/eller bruk av teknologien, og det er forbrukernes 

oppfatning av faktorene som har betydning. 

 
- Nytteverdi handler om hva forbrukerne forventer at nytten skal være og i dette 

tilfellet om nytteverdien av betalingsløsningen overgår nytten av en servitør. 

- Når selskapet man er sammen med eller folk man kjenner bruker ORDR sin 

betalingsløsning så øker sosial påvirkning, og tilsvarende hvis folk man ser 

opp til anbefaler den. 

- Fasiliterende betingelser handler om tilgjengelighet, som at ORDR sin 

betalingsløsning er tilgjengelig på restauranten man sitter på og at nettet 

fungerer slik det skal for å gjennomføre transaksjonen. 
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Videre er det tatt betraktning for fire moderatorvariabler som er knyttet til 

individuelle karakteristika: alder, frivillighet, erfaring og kjønn. Dette er for å 

avdekke de mest sentrale variablene for brukeraksept. 

UTAUT 2 modellen er videre aktuell for vår oppgave da denne forsøker å forklare 

brukeraksept i en forbrukerkontekst. De fire forklaringsvariablene fra UTAUT 

modellen blir her ført med videre, i kombinasjon med tre av moderatorvariablene. 

Frivillighet er fjernet, siden UTAUT 2 modellen tar utgangspunkt i forbruker 

kontekster som er naturlig preget av frivillighet (Venkatesh et al., 2012, oversatt). 

 
Flere tjenesteleverandører har implementert UTAUT modellen for å undersøke 

forbrukerens aksept av teknologier som nye betalingsløsninger, apper og 

bookinger. UTAUT 2 modellen kan hjelpe oss ved å finne ut hva som gjør at 

forbrukere ønsker å prøve betalingsløsningen, også ved å avdekke hva som gjør at 

folk nøler med å bruke den. Vi har valgt å ta med faktorene: identitet, alder, vane 

og forventet innsats i vår spørreundersøkelse for å kunne måle dem opp mot 

digitalisering og kundetilfredshet. 

- Forventet innsats handler om i hvilken grad systemet eller løsningen oppfattes 

som vanskelig eller lett å ta i bruk. 

- Vane må bli sett som en automatisert atferd som følge av læring i dette 

tilfellet. Dersom brukerne til ORDR allerede har erfaring med 

selvbetjeningsteknologi, QR- kode eller kjøp fra mobilen så forutsetter vi at 

dette vil ha en effekt på hvor lett de tar i bruk ORDR sin betalingsløsning. Vi 

undersøker om dette stemmer nærmere i vår spørreundersøkelse. 

- Identitet er viktig å se på siden dette kan gi en indikasjon på hvor innovative 

forbrukerne til ORDR ser på seg selv, og om de er åpne for å ta i bruk ny 

teknologi knyttet til en ellers tradisjonell serveringsbransje. Vi har en hypotese 

om at alder spiller inn på hvor lett kundene tar i bruk ORDR sin 

betalingsløsning, og dette vil analyseres senere i oppgaven. (Xu et al., 2020, s. 

1–7, oversatt) 

 
 

Sammenhenger mellom variablene viser i modellen under: 
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Figur 2: UTAUT modellen 
 

Vi ønsker å bruke denne modellen og SERVQUAL modellen aktivt gjennom vår 

oppgave da de er svært relevante for å kunne svare på vår problemstilling. Vi 

ønsker å finne ut hvilke variabler og dimensjoner som er avgjørende for at kunden 

skal oppnå høy kundetilfredshet og i tillegg undersøke hvordan ORDR kan lukke 

kundegapet og innfri kundens forventede service. 

 
 

3.0 Metode 
 

For å besvare problemstillingen vår utover den definerte teorien har vi benyttet 

flere metoder for å samle inn data, både en spørreundersøkelse og fire individuelle 

dybdeintervjuer. Vi har valgt å bruke kvalitativ- og kvantitativ metode for å kunne 

underbygge våre funn i kombinasjon av hverandre. Vi ønsker å analysere 

spørreundersøkelsen og dybdeintervjuene parallelt, og videre samlet for å se 

forskjeller og likheter. 

 
3.1 Undersøkelsesspørmål 
Vår avhengige variabel er kundetilfredshet i restaurantbransjen. Denne variabelen 

er utformet med utgangspunkt i kapittel 2, og har videre hjulpet oss å danne et 

grunnlag for våre 5 undersøkelsesspørsmål. Ved å avdekke viktige faktorer knyttet 
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Figur 3: Forskningsmodell 

til kundetilfredsheten med servitører, så kan vi senere sammenligne endringen 

som foreligger ved kundetilfredsheten hos ORDR. Identitet er også viktig å se på 

for å finne ut hvorfor forbrukerne velger å være åpne for og ta i bruk ny teknologi. 

Undersøkelsesspørsmålene vil gi oss verdifull informasjon som kan hjelpe oss å 

besvare problemstillingen vår på en mer oversiktlig måte, og disse lyder som 

følgende: 

1. Hvilke faktorer har betydning for kundetilfredshet ved bruk av 

servitør? 

2. Aksepterer den yngre generasjonen selvbetjeningsteknologi i større 

grad? 

3. Vil graden av hvor innovativ man vurderer seg selv ha innvirkning på 

hvor positiv kundetilfredshet man har til bestilling via mobil? 

4. Hvilke faktorer har betydning for kundetilfredshet ved bruk av ORDR? 

5. Vil man fortsatt ta i bruk ORDR som betalingsløsning når pandemien 

er over? 

 
 

3.1.1 Forskningsmodell 

Forskningsmodellen bygger videre på viktige elementer i teorigrunnlaget. Vi vil 

undersøke hvordan fysisk service, digitalisering, identitet, 

selvbetjeningsteknologi, QR-koder og ORDR påvirker kundetilfredsheten på 

restaurant. Vi vil avdekke sammenhenger og avvik i dataene som samles inn og 

forskningsmodellen skal fungere som et verktøy for videre analyser. Modellen 

som vist i Figur 3 presenterer variablene og undersøkelsene vi vil se nærmere på: 
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3.1.2 Valg av forskningsdesign 

Det finnes snevert av forsknings- og sekundærdata relatert til digitalisering i 

serveringsbransjen, og det er tydelig behov for mer inngående forskning innenfor 

området. Det skilles mellom tre ulike typer forskningsdesign: Eksplorativt 

(utforskende) design, deskriptivt (beskrivende) design og kausalt (årsak-virkning) 

design (Gripsrud et al., 2016, s. 47–58). I vår oppgave finner vi det 

hensiktsmessig å bruke en kombinasjon av både eksplorativt- og deskriptivt 

design. Dette er på bakgrunn av at vi vil få et bedre grunnlag for å besvare 

problemstillingen vår. Vi henter inn primærdata fra to ulike metoder. Gjennom 

kvantitativ metode vil vi ta i bruk en spørreskjemaundersøkelse for å få et større 

og representativt utvalg. Ved å inkludere både brukere og ikke brukere av ORDR 

så kan vi se sammenhenger og avvik mellom de som har tatt i bruk og ikke tatt i 

bruk betalingsløsningen. Gjennom kvalitativ metode vil vi benytte oss av 4 ulike 

dybdeintervjuer med personer som har erfaring med ORDR. Her har vi et ønske 

om å avdekke personlige tanker, holdninger og meninger for å få en bredere 

forståelse som kan støtte opp under hypotesene vi ønsker å teste. 

 
 

3.2 Kvantitativ analyse 

Vi har valgt å bruke kvantitativ metode for å samle inn konkrete talldata som kan 

analyseres. Dette er hensiktsmessig når det foreligger en grunnleggende forståelse 

av problemområdet. En av de mest bruke kvantitative metodene er 

spørreundersøkelse, gjerne fordi det er få kostnader, tidsbesparende og 

systematisk. Vi har utarbeidet en spørreundersøkelse slik at vi kan undersøke om 

våre funn i dybdeintervjuene er gjeldende for majoriteten. Etter vi har oppnådd et 

representativt utvalg med nok respondenter skal vi overføre datasettet til SAS 

JMP for videre analyse. 

 
 

3.2.1 Populasjon og utvalgsmetode 

Populasjonen i undersøkelsen vil være personer over 18 år. Vi ønsker at 

spørreundersøkelsen skal ha minst 200 respondenter. Undersøkelsen vil gi oss 

standardiserte svar som kan besvare våre undersøkelsesspørsmål og analyseres 

videre i oppgaven. Det finnes to hovedtyper utvalg, sannsynlighetsutvalg og ikke- 
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sannsynlighetsutvalg. Et sannsynlighetsutvalg er når utvalget er helt tilfeldig. Vi 

har delt spørreundersøkelsen gjennom vårt nettverk på sosiale medier på grunn av 

begrenset med tid og større grunnlag for å oppnå ønsket antall respondenter. Vi 

delte undersøkelsen i flere ulike kanaler for å forsøke å nå ut til flest mulig og fra 

ulike deler av våre nettverk. Vi har med dette tatt i bruk et ikke- 

sannsynlighetsutvalg ved et bekvemmelighetsutvalg. 

 
 

3.2.3 Pretesting 

Før vi publiserte spørreundersøkelsen testet vi denne på en mindre gruppe 

personer. Vi valgte å gjøre dette for å kunne identifisere eventuelle utydeligheter 

eller feil i undersøkelsen. Gruppen som gjennomførte pretesten var medstudenter 

og familie. Her ble vi oppmerksomme på noen uklarheter og feil i oppsettet av 

undersøkelsen. Vi utførte korrigeringer i henhold til tilbakemeldingen, og fikk 

konkretisert spørsmål og påstander før vi lanserte den til allmennheten. 

 
 

3.2.4 Utførelse og feilkilder 

Muligheter for målefeil forekommer ofte i spørreundersøkelser. Dette omfatter 

flere faktorer, men handler som oftest om misforståelser eller at respondentene 

ikke er ærlige når de oppgir svar. Vi startet spørreundersøkelsen med å definere 

begreper knyttet til kundetilfredshet, digitalisering, selvbetjeningsteknologi, QR- 

kode og ORDR. Denne informasjonen kan ha innvirkning på svarene til 

respondentene, men vi mener at de fikk bedre forutsetning for å forstå og besvare 

spørsmålene etter en begrepsavklaring. “Dekningsfeil er feil som skyldes at den 

populasjonen vi ønsker å uttale oss om, ikke er dekket godt nok i vår 

utvalgsramme” (Gripsrud et al., 2016, s. 182). Vi brukte vårt eget nettverk 

gjennom sosiale medier for å oppnå et utvalg, dette førte til en skjevhet da 

utvalget i hovedsak bestod av unge voksne mellom 18 - 32 år. Vi ville inkludere 

både brukere og ikke-brukere av ORDR, og fikk et utvalg på 123 stykker som 

hadde erfaring med ORDR og 137 stykker som ikke hadde erfaring. Dette var en 

relativt god fordeling med tilnærmet like store grupper i hver bolk. En utfordring 

ved gjennomføring av spørreundersøkelse kan være risikoen for frafall av 

respondenter som ikke fullfører undersøkelsen. For å unngå dette ønsker vi å 

holde spørreundersøkelsen til 3-5 minutter og sørge for konkrete spørsmål som vil 
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være tydelig for respondentene. Nettskjema ble brukt for å utforme selve 

spørreundersøkelsen som endte med totalt 45 spørsmål, der 29 spørsmål var 

tvungen respons, og resten avhang av om man trykket «Ja» eller «Nei» på 

spørsmål knyttet til erfaring med selvbetjeningsteknologi, QR-koder og ORDR. 

Dersom man hadde erfaring så ble man videresendt til et sett av spørsmål som 

skulle avdekke holdninger og tanker rundt de ulike kategoriene. 

Vi benyttet oss av en Likert-skala som målte hvor enige respondentene var på en 

fempunkts skala. Disse ble målt på ordinalnivå. En annen feilkilde som det er 

viktig å være bevisst på er at folk kan stille seg nøytral til påstander med Likert 

skalaen dersom de blir usikre på hva de skal svare. Vi benyttet oss av alternativet 

«verken uenig eller enig» som var midt på fempunkts skalaen, slik at 

respondentene kunne velge dette dersom de ikke ønsket eller fikk til å svare på 

spørsmålene/påstandene. Dette kan ha betydning for resultatene i undersøkelsen, 

og det er derfor viktig å ta det i betraktning i den videre analysen. 

 
 

3.3 Kvalitativ metode 

Vi har også gjennomført en kvalitativ metode fordi vi opplever det som nødvendig 

å få en dypere forståelse av vår problemstilling. Det er hensiktsmessig i vår 

oppgave for å kunne se etter sammenhenger mellom metodene og kunne 

underbygge våre funn. Vi har valgt å gjennomføre en av hovedtypene innen 

eksplorativt design som defineres som individuelle dybdeintervjuer. Dette er 

fleksibelt og gir oss muligheten til å få mer utdypende svar utover den 

informasjonen vi har samlet inn i spørreundersøkelsen. 

 
 

3.3.1 Utvalg 

Vi gjennomfører fire ulike dybdeintervjuer og ender med et utvalg på fire ulike 

respondenter. Intervjuobjektene er valgt ut basert på erfaringer med 

selvbetjeningsteknologi og en forutsetning var at objektene hadde tatt i bruk 

ORDR sin betalingsløsning på restaurant. I dybdeintervjuene har vi intervjuet en 

mann og en kvinne i aldersgruppen 18-30 år, og en mann og en kvinne i alderen 

58-70 år. Vi har forsøkt å spre respondentene mest mulig basert på alder for å 

kunne vurdere påvirkningen variablene alder og kjønn kan ha på mottakelighet for 
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ny teknologi. Vi informerer respondentene i forkant av undersøkelsen om at den 

er anonym og følger personvernregler. 

 
 

3.3.2 Utarbeidelse av intervjuguide 

Intervjuet kan ha ulik grad av struktur og vi har valgt å utarbeide intervjuguiden i 

en semi-strukturert intervjustil (Johannesen et al., 2020). Dette innebærer at vi 

utarbeidet alle temaer og spørsmål som skulle gjennomgås på forhånd, men 

rekkefølgen og retningen i intervjuet ble bestemt etter situasjonen og 

intervjuobjektets svar. I forkant av intervjuet utarbeidet vi en intervjuguide 

(vedlegg 7) bestående av 26 spørsmål. Vi ønsket å stille åpne spørsmål med 

mulighet for oppfølging for å få en mer inngående forståelse for hva 

intervjuobjektet ønsket å formidle. 

 
 

3.3.3 Pretesting 

I forkant av de fire dybdeintervjuene gjennomførte vi en pretest der vi intervjuet 

fire forskjellige personer. Da vi gjennomførte pretesten fikk vi avdekket de 

spørsmålene som ikke var relevante for vårt analyseformål og i tillegg fikk vi 

tilbakemelding på eventuelle vanskelige formuleringer eller uklarheter. Vi fikk 

ordnet opp i feilene og intervjuguiden ble deretter klar til å gjennomføres med 

våre fire intervjuobjekter. 

 
 

3.3.4 Gjennomføring av individuelle dybdeintervju 

Vi gjennomførte tre av dybdeintervjuene over Zoom, da dette ble ansett som 

hensiktsmessig med hensyn til covid-19. Det siste dybdeintervjuet ble 

gjennomført ved fysisk oppmøte, men med god avstand. I forkant av intervjuene 

sendte vi ut samtykkeerklæring til deltakerne. Vi gjennomførte dybdeintervjuene 

med en intervjuer og en som noterte svarene til intervjuobjektene. Vi synes dette 

var nødvendig for å få minst mulig forstyrrelser underveis i intervjuet. I tillegg 

fikk vi muligheten til å notere alt som ble sagt under intervjuet ved å ha en person 

som kun noterte. Vi klarte å følge intervjuguiden som var utarbeidet på forhånd og 

stilte oppfølgingsspørsmål der vi følte det var hensiktsmessig. Fokuset til 
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intervjuene var å stille nøytrale spørsmål for å ikke lede intervjuobjektene i en 

bestemt retning. 

 
 

3.4 Undersøkelsens kvalitet 
 

3.4.1 Validitet 

Hensikten med spørreundersøkelsen og dybdeintervjuene våre er å kartlegge 

hvordan digitalisering påvirker kundetilfredsheten i restaurantbransjen. «Validitet 

dreier seg om hvor godt man måler det som man har til hensikt å måle» (Gripsrud 

et al., 2016, s. 61). Datamaterialet må være passende til å belyse problemstillingen 

for å oppnå høy validitet i undersøkelsene. Undersøkelsesspørsmål har fungert 

som delmål underveis som har hjulpet oss å dele opp problemstillingen på en 

funksjonell måte. Ved å ha ekspertintervju med to ulike restauranter (vedlegg 8) 

så kunne vi subjektivt vurdere om spørsmålene våre i intervjuguiden til 

dybdeintervju og spørreskjemaet målte det de så ut til å måle. Dette kalles 

overflatevaliditet, og er en måte å måle validitet på. Vår kontaktperson i ORDR 

fikk også sjekke spørsmålene slik at de kunne godkjenne at spørsmålene var 

relevante for vårt formål i oppgaven. Antall respondenter har også en påvirkning 

på validiteten samt reliabiliteten. Vi har satt oss et mål om minst 200 

respondenter, men vil gjerne ha flest mulig deltakere. 

 
 

3.4.2 Reliabilitet 

Reliabilitet vil si i hvilken grad man kan stole på at resultatene er pålitelige 

(Gripsrud et al., 2016, s. 62). Spørreundersøkelsen betegnes som et 

bekvemmelighetsutvalg og anses derfor som ikke-representativt. 

Bekvemmelighetsutvalg beskriver utvalg hvor valget av 

elementene/respondentene bestemmes i første rekke etter hva som er enkelt å 

samle inn. Dette indikerer at resultatene ikke representerer hva en hel befolkning 

ville svart. Utfallet fra resultatene kunne altså blitt annerledes om undersøkelsen 

vår ble publisert i større og mer omfattende nettverk. Reliabiliteten i 

dybdeintervjuene kan være litt mer utfordrende å se på. Tre av intervjuene ble 

gjort over zoom selv om vi håpet å gjennomføre de direkte slik at de kunne utføres 

i en naturlig setting. Gjennom å være i samme rom kan det være lettere å lese 
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ansiktsuttrykk og atferd, og ut fra dette stille oppfølgingsspørsmål som man føler 

passer til respondentens responser. Zoom kan ha de negative konsekvensene at 

man føler at ting blir mer anstrengt, at man er «overvåket» og at det derfor blir 

vanskeligere å være ærlig. Dette er viktig å ta i betraktning når vi skal analysere 

svarene. 

 
4.0 Analyse 

 

I denne delen vil vi presentere analysene vi gjennomfører basert på 

spørreskjemaet vårt. Dataen har blitt analysert i SAS JMP14, og skal videre svare 

på undersøkelsesspørsmålene som vi presenterte i kapittel 3. Vi benytter et 

signifikansnivå på 0,05 for å kunne forkaste resultater som ikke har en 

tilstrekkelig lav verdi og derfor ikke er i samsvar med nullhypotesen. 

 
 

4.1 Deskriptiv statistikk 

Datasettet vårt inneholder totalt 263 respondenter hvor 103 er menn, 156 er 

kvinner og 3 er manglende verdier. For å sikre validitet så fjernet vi de tre 

manglende verdiene, på grunn av at disse ikke gjennomførte alle 

spørsmålene i undersøkelsen vår. Kjønnsfordelingen bærer et 

lite preg av skjevhet siden det er 60% kvinner. 
 
 

Vi oppdaget en person under 18 år i utvalget som vi har valgt å 

fjerne da denne respondenten ikke er i målgruppen vår. Ellers 

finner vi følgende personer i vårt ferdig sorterte datasett i figur 

4: 

Figur 4: Deskriptiv statistikk 

Det er en skjev fordeling knyttet til alder, og dette kan være en ulempe som følger 

av å distribuere spørreskjemaet i sosiale medier. Likevel er medianen som vi 

finner mellom respondentene som er 18-32 år og 33-47 år utmerket for formålet 

vårt og kanskje de målgruppene vi kan regne med går mest ut og spiser. 

 
Et viktig punkt å fremheve ved undersøkelsen er at respondentene hadde mulighet 

til å krysse av (Ja/Nei) til spørsmål som var knyttet til erfaring om 
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selvbetjeningsteknologi, QR-kode og ORDR. Dette medfører at ikke alle 

respondentene har fullført spørreundersøkelsen på lik måte, da vi lot folk som ikke 

hadde erfaring med de ulike uavhengige variablene falle vekk fra videre spørsmål 

knyttet til opplevelsen av de ulike. Dette er for å sikre en bedre representasjon av 

hvordan folk som har erfaring med de ulike kategoriene opplever de, og hvilken 

holdning de har. 
 
 

4.2 Clustering 

For å sortere dataen i ulike grupper benyttet vi oss 

av ikke-hierarkisk K-means clusteranalyse 

(vedlegg 10.2). Utgangspunkt for clusteranalysen 

vår var å ha med alle påstander og spørsmål 

knyttet til fysisk service, digitalisering i 

restaurant, og identitet. Vi valgte å kun inkludere 

disse tre kategoriene siden dette er de 

spørsmålene med tvungen respons som alle 

respondentene måtte gjennom for å fullføre 

 

 
Figur 5: Cluster 

undersøkelsen. De tre clusterne som ble dannet gjennom dette kan vi videre bruke 

til å teste opp mot selvbetjeningsteknologi, QR-kode og ORDR, der ikke alle 

respondentene har kunnet oppgi et svar. Vi bruker «Tabulate» på JMP for å kunne 

lese av dataen nøyaktig i de ulike clusterne (vedlegg 10.3) og har valgt å 

oppsummere hovedtrekkene i tre figurer som skal representere de ulike clusterne: 
 
 

De likegyldige De innovative De tradisjonelle 
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4.3 Multippel regresjonsanalyse Servitører  Kundetilfredshet 

Vi benytter oss av en multippel regresjonsanalyse for å se hvilke uavhengige 

variabler som påvirker den avhengige variabelen «servitører har en positiv effekt 

på kundetilfredsheten min». Gjennom å benytte oss av multippel 

regresjonsanalyse så kan vi studere samvariasjon og avvik mellom de uavhengige 

variablene: fysisk service, digitalisering, identitet, alder og tillit mot om servitører 

har en positiv effekt på kundetilfredsheten. Grunnen til at vi ville teste disse ulike 

bolkene med uavhengige variabler er for å få en mer inngående oversikt over 

hvilke underliggende faktorer som kan påvirke om man mener at «servitører har 

en positiv effekt på kundetilfredsheten min». 
 
 

Figur 6: Multippel regresjonsanalyse 1 
 
 

Tallene i fargen gul og rød skal gjenspeile standard beta, og informere om graden 

av signifikans. Gul farge viser at t-verdien er under 0,0001 og rød farge viser at t- 

verdien er mellom 0,05 og 0,0001. At alder har en negativ påvirkning på om 

servitører har positiv effekt på kundetilfredshet er en forutsetning vi hadde på 

forhånd som vi skal komme mer innpå senere i analysene. Fordelen med multippel 

regresjonsanalyse er at vi får testet om mulige sammenhenger er signifikant 
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forskjellig fra null. Vi kan imidlertid ikke bevise noen årsakssammenhenger som 

dessverre er en begrensning med denne analysen. 

 
RSquare Adj er på 0,15, og dette vil si at de uavhengige variablene forklarer 15% 

av hva respondentene baserer sin positive kundetilfredshet til servitører på. Dette 

er relativt lavt, og vi må derfor legge til grunn at denne analysen ikke forklarer 

tilstrekkelig hva som spiller inn på positiv kundetilfredshet knyttet til servitører. 

Det var likevel kun de presenterte variablene som var signifikante, så vi ville 

inkludere disse for å kunne drøfte årsaker nærmere. 

 
 

4.4 Deskriptiv statistikk: yngre generasjonen 

For å vurdere om den yngre generasjonen aksepterer selvbetjeningsteknologi i 

større grad så kan vi se på dataene til målgruppen. I alderen 18-32 finner vi 141 

respondenter, og som vi ser så topper majoriteten av dem «litt enig» og «helt 

enig» på påstandene som gjengir den positive erfaringen de har knyttet til ORDR, 

QR-koder og selvbetjeningsteknologi. Datasettene kan altså informere om at over 

halvparten av de som har sagt seg «Litt enig» og «Helt enig» i påstandene er 

personer i aldersgruppen 18-32 år som vi anser som den yngre generasjonen. 

 

 

 
Figur 7: Deskriptiv statistikk alder 
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4.5 Faktoranalyse og Chronbach`s alfa 

For å forsikre oss om at identitet var en variabel med sterk påvirkning så tok vi en 

faktoranalyse. En faktoranalyse gjør det mulig å vurdere om resultatet fra 

spørreundersøkelsen kan forklares ut fra en eller flere underliggende faktorer 

(Svartdal, 2020). Vi gjennomførte en eksplorerende faktoranalyse, og resultatet er 

presentert i tabell 1. Begrepet identitet omfatter flere aspekter, og inkluderer både 

hvor åpne respondentene er for teknologi, og holdningen deres rundt ny teknologi. 

I materialet vårt så finner vi et mønster i Factor 1, her skilles det mellom dem som 

er superbrukere av teknologi og de som er motsatt. Som vi kan se i kolonnen med 

"Factor 1" så har alle identitet/teknologi påstandene faktorladninger som er høyere 

enn 0,4. Den med høyest ladning handler om vane med mobilkjøp og har en 

ladning på 0,71. Vi navngir de fremhevede påstandene i kolonnen samlet som 

teknologisk åpenhet, og vil videre teste Chronbach alfaen til dette settet. 
 
 

Tabell 1: Faktoranalyse 
 
 

Reliabilitet omfatter "hvor godt vi måler det vi måler" (Gripsrud et al., 2016, s. 

135). Det er et mål på testens konsistens og Cronbach alfa er et mål på "stabilitet 

over tid og intern konsistens" (Gripsrud et al., 2016, s. 135). Som en huskeregel så 

ønsker vi at alfa skal være under 1, men over 0,7. Vi tester påstandene i Factor 1 

kolonnen, og alfaen vår viser at verdien for hele settet er på 0,8171, dette er en 

sterk verdi som gjenspeiler at identitet er en viktig variabel. 
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Tabell 2: Chronbach`s alfa 
 
 

Siden Chronbach alfaen vår er så sterk så velger vi å slå sammen spørsmålene og 

lager en ny kolonne for en samlet "teknologisk åpenhet" som vi kan teste opp mot 

positiv kundetilfredshet ved å bestille digitalt. 

 
Vi legger til en kolonne i datasettet vårt ved å trykke New Column  Edit 

Formula. Her legger vi til radene i Factor 1 og deler så på antallet (6), deretter 

trykker vi Apply og OK. Vi får da opp en samlet ny rad som heter "Teknologisk 

åpenhet". Denne bruker vi som en uavhengig variabel for å teste hvor mye den 

påvirker "Å bestille via mobil har en positiv effekt på kundetilfredsheten min". 

 

 

Figur 8: Multippel regresjonsanalyse Teknologi 
 

Vi får opp følgende i figur 8, som informerer om at teknologisk åpenhet forklarer 

60% (R-Square adj) av hva respondentene baserer sin positive kundetilfredshet 

ved bestilling via mobil på. Dette er et interessant funn som vi vil underbygge 

med å teste en ANOVA med samme avhengige variabel opp mot hvor innovative 

respondentene ser på seg selv. 
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4.5.1 Anova 

For å kunne kartlegge sammenhengen mellom «Bestilling via mobil har en positiv 

effekt på kundetilfredsheten» og «hvor innovativ oppfatter du deg selv» med 

utgangspunkt i U3 så gjennomfører vi variansanalysen ANOVA. 
 

 

 
Tabell 3: ANOVA innovativ 

 
 

H0: Respondenter som ikke anser seg selv som innovative har en mer positiv 

holdning til bestilling og betaling via mobil. 

H1: Respondenter som anser seg selv som innovative har en mer positiv holdning 

til bestilling og betaling via mobil. 

 
I tabell 3 presenteres sammenhenger og avvik mellom de to variablene. Vi ser at 

personer som ser på seg selv som innovatører er mer enige i at å bestille via mobil 

påvirker kundetilfredsheten positivt. Som vi ser så er det signifikante forskjeller 

mellom disse gruppene: 

 
- Innovatør og etternølere 

- Tidlig bruker og etternøler 
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- Innovatører og sen majoritet 

- Tidlig bruker og sen majoritet 

- Tidlig bruker og tidlig majoritet 
 
 

Enigheten synker etter hvert som folk ser på seg selv som mindre og mindre 

innovative. Resultatet viser derfor at hvor innovative folk vurderer seg selv har en 

innvirkning på om de synes at å bestille digitalt har en positiv påvirkning på 

kundetilfredsheten. Vi kan dermed forkaste H0. 

 
 

4.6 Multippel regresjonsanalyse ORDR  Kundetilfredshet 

Vi benytter oss også av en regresjonsanalyse for å teste hvilke uavhengige 

variabler som påvirker «Jeg har positiv erfaring med bruk av ORDR sin 

betalingsløsning». Vi valgte å teste den avhengige variabelen opp mot påstandene 

i kategoriene: digitalisering, identitet, selvbetjeningsteknologi, QR-kode og ORDR 

på bakgrunn av at disse muligens kunne ha en påvirkning. 
 

Figur 9: Multippel regresjonsanalyse ORDR 
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Figur 9 gir oss en god ramme på uavhengige variabler som påvirker den positive 

erfaringen knyttet til bruk av ORDR sin betalingsløsning. Både positiv erfaring 

med bestilling og betaling via mobil-, og QR-koder påvirker om respondentene 

har en positiv erfaring med ORDR. Vi ser også at tillit til betaling gjennom 

eksterne aktører spiller inn og dette er en viktig forutsetning for flere forbrukere 

som vi forklarte i teoridelen. Jeg har erfaring med at ORDR er brukervennlig, er 

variabelen med høyest Std Beta på 0,54, og har en vesentlig betydning på om 

respondenten har positiv erfaring med ORDR sin betalingsløsning. Dette kan 

regnes som naturlig siden positiv erfaring og brukervennlighet ofte henger nært 

sammen. Avslutningsvis ser vi også at erfaring med at ORDR gir en like god 

opplevelse som servitør påvirker. Dette gir mening dersom respondentene har 

positiv erfaring med ORDR og foretrekker funksjonaliteten betalingsløsningen 

gir. 

 
Jeg foretrekker selvbetjeningsteknologi i dagligvare, jeg har positiv erfaring med 

selvbetjeningsteknologi i restaurant og det er enkelt å scanne en QR-kode 

påvirker vår avhengige variabel negativt. Dette var et uventet funn, men det kan 

være flere grunner til dette. Dette vil vi diskutere i analysen av funnene senere i 

oppgaven. 

 
Som presentert i figur 9 så har analysen en F-verdi på 0,001, og dette indikerer at 

analysen er signifikant. Regresjonsanalysens forklaringskraft vises av RSquare 

Adj som er 0,719, noe som vil si at de uavhengige variablene forklarer 71,9% av 

hva respondentene baserer sin positive erfaring til ORDR på. Dette er en sterk 

forklaringskraft og denne regresjonsanalysen gir oss mye informasjon 

sammenlignet med regresjonsanalysen for servitører og kundetilfredshet. 
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4.7 ANOVA for cluster 
 

 

Tabell 4: ANOVA cluster 
 

H0: Det er ikke signifikante sammenhenger mellom erfaring med at ORDR sin 

betalingsløsning gir en like god opplevelse som en servitør gir og clustrene. 

H1: Det er signifikante sammenhenger mellom erfaring med at ORDR sin 

betalingsløsning gir en like god opplevelse som en servitør gir og clustrene. 

 
ANOVA analysen for clusterne målt opp mot ORDR gir en like god opplevelse 

som en servitør viser oss signifikante forskjeller. ANOVA-analysen presenterer at 

P-verdiene er lavere enn signifikansnivået på 0,05. De 3 ulike clusterne har en p- 

verdi på <0,001, 0,0095 og 0,0177. Dette tilsier at vi med minst 95% sikkerhet 

kan konkludere med at alle gruppene varierer fra hverandre. Konklusjonen blir 

dermed at det finnes signifikante forskjeller mellom "erfaring med at ORDR sin 

betalingsløsning gir en like god opplevelse som en servitør gir" og clusterne. H0 

kan forkastes. Dette kan gi oss en indikasjon på fremtiden til ORDR med en 

vurdering om at kun cluster 2 ser på det som relevant å fortsette med løsningen 

etter pandemien dersom vi fokuserer på nytteverdien av løsningen. 
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4.8 Kvalitativ analyse 

I etterkant av dybdeintervjuene begynte vi å analysere informasjonen vi hadde 

hentet inn. Først leste vi gjennom hele teksten for å forstå helheten. Deretter 

begynte vi koding av intervjuene og delte inn i ulike kategorier som vi syntes var 

relevante i hver av de enkelte intervjuene. Vi har valgt å lete etter både induktive 

kategorier og deduktive kategorier når vi har kodet (Askheim & Grenness, 2008). 

Dette innebærer at vi har hatt noen kategorier i forkant som vi har sett etter, i 

tillegg til at vi har ønsket å finne ut hva intervjuobjektene har formidlet i 

intervjuene. Videre gjennomførte vi kondensering hvor vi har sett på hvordan 

kategoriene henger sammen og om det er noen punkter som går igjen i flere av 

dybdeintervjuene. Vi har kommet frem til de mest aktuelle kategoriene som vi 

ønsker å se på for å sette sammen en ny helhet og disse er; restaurantvaner, 

kundetilfredshet, identitet, selvbetjeningsteknologi og ORDR. 

 
Alle intervjuobjektene går ut og spiser mellom 1-3 ganger i måneden, og dette gir 

oss et godt grunnlag for å gjøre relevante funn med intervjuobjekter som har 

erfaring med å spise ute jevnlig. Vi ser at de to intervjuobjektene i den yngre 

aldersgruppen bruker litt mindre penger på restaurant enn den eldre 

aldersgruppen, og dette vil ha en naturlig årsak knyttet til inntekt og livssituasjon. 

Det ser ut til å kunne være en sammenheng mellom alder og foretrukket type 

restaurant ved at de eldre gjerne er villige til å betale mer og foretrekker finere 

restauranter. Vi ser likevel at de yngre intervjuobjektene også ved flere 

anledninger foretrekker finere restauranter. En av de yngre intervjuobjektene 

jobber i matbransjen og dette gjenspeiles gjennom vekten det legges på type 

restaurant og kvalitet på råvarene. Dette intervjuobjektet kan slik anses som et 

avvik når det kommer til foretrukket spisested. 

 
Vi ser at bakgrunnen for kundetilfredshet varierer stort mellom intervjuobjektene. 

US 4 tar for seg hvilke variabler som har betydning for respondentenes 

kundetilfredshet med servitør og ut ifra intervjuene vil dette være anbefalinger, 

personlig relasjon, tilleggsbestillinger fortløpende, og ingen skjermbruk underveis 

i restaurantbesøket. Vi observerer at det ofte nevnes tilstedeværende- og 

kunnskapsrikt personale som en viktig faktor for kundetilfredshet, og dette 

gjenspeiler at servitører oppleves som en viktig del av restaurantbesøket på finere 
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restauranter. Et av de eldre intervjuobjektene forteller; «Jeg føler ikke at en 

maskin kan erstatte et menneske» og dette beskriver tydelig oppfatningen av den 

digitale betalingsløsningen og verdien av å kommunisere med en fysisk person 

gjennom restaurantbesøket. 

 
Det blir et stort sprang mellom de yngre og eldre intervjuobjektene når det gjelder 

hvor åpne de anser seg selv for ny teknologi. For å videre drøfte US 2 som 

omhandler om den yngre generasjonen aksepterer selvbetjeningsteknologi i større 

grad enn eldre generasjoner vil vi analysere noen av svarene til intervjuobjektene 

nærmere. De to yngre intervjuobjektene beskriver seg selv som åpne og 

interesserte i ny teknologi, og et av objektene beskriver; «Jeg har opplevd flere 

ganger at jeg ender opp med å foretrekke å bruke selvbetjeningsteknologi», dette 

gjenspeiler intervjuobjektets oppfatning av selvbetjeningsteknologi generelt. Det 

viser seg at de eldre intervjuobjektene er mer reserverte mot 

selvbetjeningsteknologi og foretrekker helst «den gamle måten» slik et av 

intervjuobjektene forklarer det. 

 
Intervjuobjektenes holdninger og oppfatning til ORDR viser seg å være ganske 

ulike. Vi ser at intervjuene gjenspeiler at variablene som avgjør intervjuobjektenes 

kundetilfredshet mot ORDR handler om brukervennlighet, effektivitet og 

oversiktlighet. Det tolkes slik at alle intervjuobjektene er enige i at disse 

variablene er avgjørende. Ulikheten ser ut til å være at de yngre intervjuobjektene 

opplever at ORDR per i dag allerede oppfyller disse kravene, og at de dermed er 

tilfredse med hvordan betalingsløsningen fungerer. De eldre intervjuobjektene 

oppfatter betalingsløsningen som lite brukervennlig og oversiktlig og dette 

resulterer i at det kan bli mer tidkrevende å bruke ORDR over en servitør. Et av de 

eldre intervjuobjektene forklarer; «En av grunnene til at jeg ikke trives med 

løsningen er nok at jeg ikke har satt meg godt nok inn i det. Det blir litt slik som 

med Facebook, jeg var veldig skeptisk i starten, men nå er jeg helt komfortabel 

med det.» dette forklarer gjerne at eldre brukerne av ORDR vil kunne akseptere 

løsningen, men at det vil ta noe lenger tid enn med yngre brukere av ORDR. 

 
US 5 i vår oppgave omhandler spørsmålet; «Vil man fortsatt ta i bruk ORDR sin 

betalingsløsning når pandemien er over?» og dette er et svært aktuelt spørsmål 
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ettersom ORDR har hatt en enorm vekst i covid-19 perioden. Noen av 

intervjuobjektene påpeker at de kunne brukt løsningen på en bar eller i situasjoner 

hvor man har dårlig tid. Totalt sett er det bare en av de yngre intervjuobjektene 

som ønsker å bruke ORDR sin løsning på finere restauranter etter 

koronapandemien er over. Dette kan indikere at kundefokuset til ORDR vil måtte 

spesifiseres mot mindre segmenter som krever mindre service i serveringsbransjen 

etter at koronapandemien er over. 

 
5.0 Drøfting 

 

I dette kapittelet ønsker vi å diskutere resultatene av våre kvantitative og 

kvalitative analyser og drøfte disse funnene opp mot den utvalgte teorien. De fem 

undersøkelsesspørsmålene er definert tidligere i oppgaven og vil drøftes i dette 

kapittelet. Vi har gjort flere interessante funn, men ønsker å trekke frem de 

resultatene som er mest relevante for vårt analyseformål. 

 
Undersøkelsesspørsmål 1: Hvilke faktorer har betydning for 

kundetilfredshet ved bruk av servitør? For å besvare spørsmålet må vi se på 

funnene fra kvalitativ og kvantitativ analyse. Gjennom dybdeintervjuene får vi 

informasjon om at anbefalinger fra ansatte, personlig relasjon, og muligheten til å 

bestille fortløpende, er faktorer som har betydning for kundetilfredshet knyttet til 

servitør. I den kvalitative analysen finner vi altså ut at totalvurderingen rundt 

servitører er at de betyr mye for restaurantbesøket. Gjennom den kvantitative 

analysen har vi gjennomført en multippel regresjonsanalyse for å undersøke 

hvilke uavhengige variabler som påvirker den avhengige variabelen «servitører 

har positiv effekt på kundetilfredsheten». Generelt viser rapporten fra Nettskjema 

(vedlegg 6.1) at respondentene totalt sett er mer tilfredse ved service fra en 

servitører enn gjennom selvbetjening fra mobil. I regresjonsanalysen finner vi ut 

at «jeg kjøper mer dersom en servitør tar bestillingen» er signifikant, og dette 

korrelerer med resultatene fra kvalitativ analyse som viser at man bestiller flere 

ting underveis i restaurantbesøket dersom man har en servitør tilgjengelig og får 

anbefalinger. 
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Fra teorien angående kundetilfredshet belyses begrepet relasjonsbasert. Det 

vurderes gjennom analysene at forbrukere er svært opptatt av å bygge en relasjon 

med servitøren på restaurant og ORDR endrer strukturen fra relasjonsbasert til 

transaksjonsbasert. En av de viktigste faktorene for forbrukerne er å få følelsen av 

en skreddersydd opplevelse med å bli sett, noe som ORDR ikke har kapasitet til å 

oppfylle. Kundene er opptatt av at restaurantbesøket skal være personlig for hver 

enkelt og her må ORDR utvikle bestilling- og betalingsløsningen slik at den kan 

oppfattes som skreddersydd, i den grad det vil være mulig. Den affektive 

tilknytningen som omhandler atmosfære, personalet og kundeservice er utenfor 

ORDR sin kontroll. Bedriften må trolig finne løsninger som kan gi forbrukerne 

følelsen av å skape relasjoner, til tross for at man bruker en digital 

betalingsløsning i fremtiden. Spørreundersøkelsen og dybdeintervjuene støtter opp 

mot hverandre og underbygger resultatene vi har fått om at personlige relasjoner, 

oppfølging og anbefalinger er viktige faktorer for tilfredshet ved bruk av servitør. 

 
Undersøkelsesspørsmål 2: Aksepterer den yngre generasjonen 

selvbetjeningsteknologi i større grad? For å besvare spørsmålet ønsker vi å 

trekke frem flere deler fra teori- og metodekapittelet. Den deskriptive 

statistikken fra spørreundersøkelsen vår viser at aldersgruppen 18-32 år 

representerer over halvparten av respondentene som svarer «litt enig» og «helt 

enig» på påstandene som omhandler positive erfaringer knyttet til 

selvbetjeningsteknologi, ORDR og QR-koder. I dybdeintervjuene beskriver de 

eldre intervjuobjektene at de er mer skeptiske til selvbetjeningsteknologi enn 

det de yngre intervjuobjektene er. Alder er en av moderatorvariablene i UTAUT- 

modellen som kan fungere som en innvirkende faktor for om man aksepterer ny 

teknologi, som ORDR etc. Denne moderatorvariabelen ser ut til å stemme overens 

med funnene i både spørreundersøkelsen og i dybdeintervjuene. 

 
UTAUT-modellen beskriver også forklaringsvariabelen sosial påvirkning som 

kan knyttes til aksept og bruk av ny teknologi som f.eks. selvbetjeningsteknologi. 

Mellom 16 og 17 prosent av unge voksne i dag bruker åtte timer eller mer foran 

en skjerm (Stadig mer tid foran skjermen, u.å.) og dette viser en 

sosial påvirkning blant unge når det gjelder skjermbruk. Den hyppige bruken av 

ny teknologi blant unge kan se ut til å ha en innvirkning på aksepten for 
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selvbetjeningsteknologi og ORDR. Ratings er også en del av den sosiale 

påvirkningen. Rating kulturen blant unge er mye større, og vi vet at rykter, 

omtaler og tips deles i hurtig fart og i store mengder. I regresjonsanalysen vår ser 

vi også at alder har en negativ påvirkning knyttet til kundetilfredshet ved servitør. 

Dette kan indikere at den yngre generasjonen trives bedre med å styre den digitale 

transaksjonen selv, også når det kommer til bestilling på restaurantbesøk. 

 
Undersøkelsesspørsmål 3: Vil graden av hvor innovativ man 

vurderer seg selv ha innvirkning på grad av kundetilfredshet ved bestilling 

via mobil? Identitet er et begrep som kan omfatte flere aspekter, og kan blant 

annet handle om hvem man er, personlighet og holdninger. Gjennom våre 

kvantitative analyser så fikk vi bekreftet at identitet hadde en stor betydning for 

kundetilfredsheten knyttet til å bestille/betale digitalt. Identitet 

er en av faktorene i UTAUT modellen som kan gi en indikasjon på hvor 

innovative respondentene ser på seg selv. Dette reflekterer også i stor grad om 

respondentene er åpne til å ta i bruk ny teknologi i en tradisjonell bransje 

som restaurantbransjen. I Chronbach Alfaen vår får vi kartlagt at alle påstandene 

som vurderte identitet, hadde en høy verdi til sammen. 

 
Videre i ANOVA analysen får vi undersøkt at det er positive sammenhenger 

mellom hvor innovative forbrukerne vurderer seg selv og om de har positiv 

kundetilfredshet til å betale/bestille digitalt. Enigheten var som forklart i avsnitt 

4.4.1 synkende etter hvor sent man tok i bruk ny teknologi. I dybdeintervjuene får 

vi også sett at de intervjuobjektene som anser seg selv som mer åpne til teknologi 

har bedre erfaring med betaling og bestilling via mobil, sett opp mot de som 

foretrekker den «gamle måten». Gjennom både den kvantitative og kvalitative 

analysen ser vi at identitet påvirkes av alder, holdning til teknologi, vane med 

selvbetjeningsteknologi og ORDR. Disse er alle med på å kartlegge den 

teknologiske åpenheten og hvordan respondentene stiller seg til å ta i 

bruk/akseptere ny teknologi, og dermed den positive kundetilfredsheten de har 

knyttet til å bestille digitalt. 

 
Undersøkelsesspørsmål 4: Hvilke faktorer har betydning for 

kundetilfredshet ved bruk av ORDR? For at en forbruker skal ha høy grad av 
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kundetilfredshet knyttet til bruk av ORDR, så bør løsningen ha attributter som 

vurderes som fordelaktige. Gjennom studieløpet har vi lært at vane spiller inn 

på hvordan forbrukere oppfatter en tjeneste, på bakgrunn av at vane gjerne gjør 

at aksepten til lignende produkter/tjenester skjer fortere. I UTAUT modellen så 

er vane, identitet, forventet innsats, og alder viktige faktorer å måle for å forklare 

aksept og bruk av ny teknologi. Resultatene fra regresjonsanalysen støtter opp mot 

verdien av vane, som en følge av at positiv erfaring med QR-kode var signifikant. 

Dette samsvarer med ORDR sin utforming siden man må scanne en QR-kode for 

å starte bestillingen. Videre viser også regresjonsanalysen at personer med positiv 

erfaring til ORDR vurderer løsningen som brukervennlig, noe som kan måles opp 

mot forventet innsats i UTAUT. Forventet innsats handler om at løsningen 

oppfattes som lett å ta i bruk og har en innvirkning på om brukerne vil akseptere 

løsningen. Brukervennlighet er den variabelen med høyest std beta og derfor kan 

vi si at forventet innsats har størst betydning målt opp mot positiv erfaring med 

ORDR. 

 
Et uforventet funn i regresjonsanalysen var at positiv erfaring med 

selvbetjeningsteknologi på restaurant og jeg foretrekker selvbetjeningsteknologi i 

dagligvare påvirket den avhengige variabelen «Jeg har positiv erfaring med 

ORDR» negativt. En antakelse er at ved selvbetjeningsteknolgi på automater i 

dagligvare og i restaurant så har man mer kontroll over transaksjonen. Man får 

fysisk kvittering som kan minne om den fysiske kvitteringen man får på 

restaurant, man styrer tempoet selv, og det er en mer naturlig setting som krever 

mindre rådgivning. Dette korrelerer ikke med funnene i vår kvalitative analyse 

der vi finner ut at respondenten som foretrakk selvbetjeningsteknologi, hadde 

større tilfredshet til ORDR. 

 
Tillit til eksterne aktører, at bestilling via mobil hadde positiv effekt på 

kundetilfredsheten, og at ORDR gir en like god opplevelse som en 

servitør gir påvirket også kundetilfredsheten knyttet til ORDR. Tillit og 

pålitelighet er nært knyttet sammen, og hører til som viktige faktorer i 

SERVQUAL modellen. Her legges det vekt på at forbrukeren har tillit til betaling 

gjennom eksterne aktører og at ORDR har en evne til å utføre det som er lovet på 

en like nøyaktig og pålitelig måte som en servitør. At brukerne til ORDR i cluster 
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2 mener at løsningen kan gi en like god opplevelse som en servitør, betyr at 

ORDR har en evne til å oppfylle forventningene til en del av brukerne sine. 

 
Undersøkelsesspørsmål 5: Vil man fortsatt ta i bruk ORDR 

som betalingsløsning når pandemien er over? I den kvalitative analysen har vi 

undersøkt hva intervjuobjektene tenker om dette spørsmålet og vi oppfatter 

svarene som noe variert. Flertallet ser ut til å være villig til å bruke løsningen i 

situasjoner hvor man har dårlig tid eller når man er på bar. Dette innebærer at 

flertallet er ikke interessert i å bruke ORDR sin løsning på restaurant der man 

gjerne bruker lengre tid på både maten og selskapet man er i. Vi ser at de som 

eventuelt kunne brukt ORDR sin løsning videre etter pandemien er den yngre 

generasjonen. 

 
Som nevnt innledningsvis så handler Schumpeters innovasjonsteori om at 

innovasjoner blomstrer i nedgangstider. Funnene viser at det er avgjørende å 

kontinuerlig forbedre og oppdatere løsningen til ORDR for å oppnå en videre 

vekst. I ANOVA analysen testet vi clusterne opp mot «ORDR gir en like god 

opplevelse som en servitør» og fikk en indikasjon på at kun cluster 2 er «litt enig» 

i dette. En forutsetning for at ORDR skal kunne overleve i en normal hverdag er 

at nytteverdien ved løsningen overgår nytten ved en servitør. En mulighet for 

ORDR til å holde seg aktuell etter pandemien er å se på muligheter for co-creation 

som innebærer å skape best mulig tjenester, løsninger og produkter gjennom å 

samarbeide med eksterne interessenter. Siden ORDR jobber gjennom 

lean startup methodology og fikser paintpoints i bransjen fortløpende så har vi 

tro på at ORDR vil klare å omstille seg til å passe inn i en normal hverdag etter 

mer forbedring. 

 
 

5.1 Oppgavekritikk 

Vi har valgt å avgrense oppgaven til forbrukere av ORDR. I etterkant ser vi at det 

kunne vært spennende å studere flere utvalg som kundene til ORDR o.l. for å få 

en ytterligere forståelse og dybde i oppgaven. Det ville vært interessant for studien 

at vi også studerte kundene til ORDR fra deres ståsted for å kunne drøfte videre 

rundt analyseformålet. Vi ser samtidig at det ville vært vanskelig å inkludere alle 
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leddene til ORDR med tanke på ressurser og tid, og vurderer derfor avgrensningen 

som gunstig for omfanget av oppgaven. For å kunne inkludere noen perspektiv fra 

kundegruppen til ORDR valgte vi å gjennomføre ekspertintervju med to ulike 

restauranter som benytter seg av løsningen. Informasjonen fra ekspertintervjuene 

tok vi i betraktning videre i vår kvalitative- og kvantitative analyse. Funn gjennom 

observasjon kunne også styrket oppgaven vår, siden vi kunne vi kartlagt stegene 

forbrukerne går igjennom når de bruker ORDR sin betalingsløsning. 

 
Ut fra dataene vi samlet inn gjennom kvantitativ og kvalitativ metode så kan vi 

ikke si at utvalget vårt er representativt. Selv om det er en styrke at metodene 

underbygger hverandre, så er det en svakhet at funnene våre ikke er gjeldende for 

hele populasjonen i Norge. Det er derfor vanskelig å si om samme resultat hadde 

fremkommet om en annen person hadde gjennomført undersøkelsene. Dette 

svekker reliabiliteten vår. For å ha oppnådd mer presise resultater i JMP, så kunne 

vi brukt enklere målevariabler i spørreundersøkelsen. Da kunne vi avdekket mer 

“ryddig” hva som spilte inn på kundetilfredsheten, og gjort det enklere for oss selv 

i analysene. Vi tok med spørsmål og påstander utformet etter teorien i kap 2, som 

vi mente ga god høyde for å finne ut av bredden til begrepet «kundetilfredsheten». 

Dette følte vi at vi fikk til, men det hadde også vært interessant og undersøkt mer 

om holdninger til teknologi fra kjønnenes perspektiv. 

 
I den kvalitative analyse gjennomførte vi tre av fire dybdeintervju over Zoom. 

Gjennom våre erfaringer ser vi at dette kan medføre både muligheter og 

utfordringer. Når man gjennomfører et dybdeintervju over nett kan det oppleves 

som vanskeligere å tolke kroppsspråk og dette kan ha medført at vi har gått glipp 

av noen tanker og følelser rundt temaene. Ofte kan man føle på stemningen og 

atmosfæren i rommet å få et innblikk i intervjuobjektets følelser, og dette har vi 

kanskje mistet ved å gjennomføre intervjuene over zoom. Som intervjuer kan det 

være utfordrende å bygge tillit gjennom en skjerm og dette kan ha medført at 

intervjuobjektene ikke har åpnet seg om svarene i like stor grad som ved fysiske 

intervju. 
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5.2 Videre forskning 

Digitalisering er som tidligere forklart et område med relativt lite sekundærdata 

tilgjengelig. Videre forskning på temaer knyttet til ORDR og restaurantbransjen er 

mange, og vi synes spesielt at en videreføring ved å se på robotisering av 

servitører hadde vært interessant. Her kunne man sett på hvordan robotene hadde 

påvirket kundetilfredsheten, men også hvordan operasjonaliseringen i restauranten 

hadde fungert. Sosial påvirkning er også en variabel vi kunne ønske at vi fikk 

undersøkt mer, for å vurdere hvordan sosial påvirkning spiller inn på aksepten av 

ny teknologi knyttet til de ulike aldersgruppene. Vi har fokusert mest på alder som 

en viktig faktor i oppgaven da vi hadde en antakelse om at alder kom til å ha en 

stor påvirkning på bruk av ORDR, men for å få et bredere perspektiv så burde 

videre forskning også fokusere på forskjellene mellom kjønn og åpenhet for ny 

teknologi. Det burde også gjennomføres et eksperiment for å teste funksjonaliteten 

av ORDR på festivaler, og se hvordan dette kunne fungert i praksis på et sted som 

krever mindre kundeservice og der driften helst skal gå så effektivt som mulig. 

 
6.0 Konklusjon og anbefalinger 

 

Formålet med oppgaven var å undersøke hvordan digitalisering påvirker 

kundetilfredsheten i restaurantbransjen. Vi har gjennomgått relevante teorier og 

gjennomført analyser for å kunne besvare problemstillingen. Vi har forsøkt å ha 

en gjennomgående praksis med å avdekke hva som påvirker kundetilfredsheten 

ved servitører, for å videre se forskjellene med hva som gjelder for den 

digitaliserte kundetilfredsheten. 

 
Innledningsvis i kapittelet ønsker vi å komme med en konklusjon knyttet til alle 

fem undersøkelsesspørsmål. US 1 handler om faktorene som har betydning for 

kundetilfredshet ved bruk av servitør. På bakgrunn av våre funn ser vi at faktorene 

som har størst betydning handler om anbefalinger fra ansatte, å skape personlige 

relasjoner, muligheten til å bestille fortløpende og en skreddersydd opplevelse for 

den enkelte kunde. US 2 undersøker om den yngre generasjonen aksepterer 

selvbetjeningsteknologi i større grad. Vi kan gjennom både den kvalitative- og 

den kvantitative analysen bekrefte at den yngre generasjonen aksepterer 

selvbetjeningsteknologi og ORDR i større grad. Dette gjenspeiles også i 
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respondentenes positive holdninger og erfaringer. Konklusjonen på US 3 som 

handler om sammenhengen mellom hvor innovativ man er og grad av 

kundetilfredshet ved bestilling via mobil er at identitet og dermed åpenhet til ny 

teknologi har en sterk sammenheng med hvordan man aksepterer og bruker 

bestilling via mobil. US 4 handler om hvilke faktorer som har betydning for 

kundetilfredshet ved bruk av ORDR, og gjennom analysene konkluderer vi med at 

vane, tillit og forventet innsats er faktorer som spiller inn på kundetilfredshet ved 

bruk av betalingsløsningen. Vil man fortsatt ta i bruk ORDR når pandemien er 

over? Dette er vårt siste US 5 og vi ser at folk ønsker å ta i bruk ORDR i noen 

sammenhenger ved for eksempel dårlig tid eller på bar. Det konkluderes med at 

ORDR må forbedre og utvikle løsningen ytterligere for at folk skal være villige til 

å bruke den videre i restaurant. 

 
I en tradisjonell bransje med servitører som et av de viktigste leddene i 

forsyningskjeden, så har ORDR kommet inn som en disrupter. Den skreddersydde 

kundeopplevelsen med anbefalinger og oppmerksomhet faller bort, og erstattes 

med et effektivt bestillings- og betalingssystem via telefonen. Istedenfor å vente 

på meny og servitør, er plutselig beslutninger som valg av mat, drikke og dessert 

et tasteklikk unna. Undersøkelsene våre informerer om at ORDR sin praksis slik 

som den er i dag, ikke er optimalt for fremtiden når pandemien er over. 

Teknologisk åpenhet og alder gjenspeiles i gruppene som er fornøyde, altså de 

personene som synes at digitalisering er viktig for å kunne utvikle samfunnet. Den 

yngre generasjonen i dag, også kalt Gen Z, har trolig mest skjermtid og disse kan 

være et ypperlig segment for ORDR fremover inn i en digitalisert verden. 

 
Det finnes både fordeler og ulemper med digitalisering i restaurantbransjen og 

enten om vi ønsker det eller ikke så er denne omstillingen allerede godt i gang. 

Gjennom vår studie ser vi at forbrukere er tilfredse med en digital løsning dersom 

den er brukervennlig, effektiv og oversiktlig. Utfordringen handler gjerne om at 

folk vil ha ulike oppfatninger av hva som er brukervennlig og nettopp derfor blir 

det viktig å skreddersy løsningen til hvert enkelt behov. Vi ser også at 

respondentene i studien vår føler at de mangler den personlige kontakten og 

anbefalinger fra servitører når man erstatter servitører med 

selvbetjeningsteknologi på restaurant. 
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Covid-19 har gitt oss en annerledes hverdag som gjør at befolkningen har et behov 

for den fysiske kontakten mer enn noensinne. Bak hver restaurant og hver matrett 

ligger det en historie som kundene ofte ønsker å høre, og for mange kunder vil 

dette være en viktig del av å skape opplevelser og tilknytning til maten man 

spiser. Det digitalisering i hovedsak gjør, er at det endrer inntrykket og følelsene 

man sitter igjen med etter et restaurantbesøk. Ved å miste storyen, smilene, 

energien, atmosfæren og den gode praten, så sitter vi igjen med et mye mindre 

inspirerende besøk som kun inneholdt mobilen og maten. Spesielt på finere 

restauranter der man ikke har standardiserte retter, så vil relasjon og storytelling 

være et konkurransefortrinn som er viktig å spille på. Digitalisering endrer 

restaurantopplevelsen til å bli en upersonlig transaksjon, men dette bærer også 

med seg flere fordeler. Bestillingen kan gå mer effektivt, man kan bruke mer tid 

på selskapet man er sammen med, og man slipper en mulig følelse av press fra 

servitører i forhold til bestilling og tips. ORDR kan skape verdi for kunden ved å 

gjøre besøket mer effektivt og dele ratings, men er det egentlig dette kundene vil? 

Når man går ut og spiser så er det for å kose seg, for å ha god tid, og for at maten 

og servicen skal veie opp for det man får til hjemme på kjøkkenet. Det er derfor 

viktig å vite hva kundene verdsetter med et restaurantbesøk. 

 
Analysene våre viser at de fleste mener at servitører betyr mye for matopplevelsen 

og dette kan indikere at «alltid på nett» kan være med å redusere totalopplevelsen 

av kundetilfredsheten når man er ute og spiser. Vi er enda et godt stykke fra å 

verdsette mobilen mer enn en servitør etter våre studier. Restaurantbransjen har 

trolig holdt seg tradisjonell for en grunn, og dette er siden man betaler for en 

opplevelse der servitøren er en stor del av inntrykket man går ut med. En 

konsekvens av dette er at digitaliseringen i bransjen vil ta tid. Totalopplevelsen 

kunden får ved å dra ut på restaurant må bli ivaretatt for at en digital løsning som 

ORDR skal oppnå videre suksess i bransjen. ORDR er en startup som har 

muligheten til å omstille seg hurtig og i tråd med forbrukernes krav. De har hatt en 

enorm vekst i månedene som følger fra Mars 2020, og for å fortsette veksten så er 

det viktig å legge fokus på hva kundene vil verdsette når samfunnet går tilbake til 

normalen. Forbrukerdrevet innovasjon og kontinuerlige forbedringer gir ORDR 
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som en av de eneste tilbyderne av denne typen løsninger et godt grunnlag for å 

forberede den digitale løsningen sin til å møte en normal hverdag. 

 
 

6.1 Anbefalinger 

Vi anbefaler ORDR å fokusere mer på kundegruppene hvor relasjonsbygging ikke 

er like viktig for tjenesten som tilbys. På barer og festivaler så kan ORDR være 

utmerket for å redusere kø, sikre betaling og holde effektiviteten oppe. En viktig 

videreføring av løsningen er å ha muligheten til å kunne tilkalle en servitør, og to 

av intervjuobjektene våre la stor vekt på dette for fremtiden. ORDR kan legge opp 

løsningen slik at man kan velge hva man foretrekker, for videre å sortere ut en 

meny til den enkelte kunden for å opprettholde en del av den skreddersydde 

opplevelsen som man får hos en servitør. Ved å implementere en personlig 

behandling digitalt, så kan kundene fortsatt få den skreddersydde opplevelsen som 

mange ser etter. En annen anbefaling er å utforme løsningen til å gi en 3D- 

opplevelse av mat, smaker og atmosfære. Slik kan det bli spennende for flere å 

bestille via mobilen, siden grafikken kan gi en opplevelse i seg selv. ORDR er en 

startup som har alle forutsetninger for å kunne utvikle seg og bli bedre, og vi tror 

at ved å gjøre løsningen mer skreddersydd med anbefalinger, tips, dagens rett o.l. 

så har ORDR et godt grunnlag til å fortsette veksten. 
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Vedlegg 
 

Vedlegg 1 - Hvordan fungerer QR-koden? 
 
 

Hvordan fungerer QR-koden? 

"This system is convenient, effective and easy thereby improving the performance 

of restaurant’s staff and providing customer satisfaction. This system would serve 

to the needs of a variety of customers, attract potential customers and ultimately 

improve a restaurant’s business. It maintains customer’s database and improve the 

food ordering services in Restaurants. " (Paul Rajdip et al., 2020). 

Her presenteres stegene kunden og restauranten går gjennom ved bestilling 

gjennom QR-kode 

Kunden: Modul 1 

- Kunden scanner QR-koden på bordet. 

- Kunden blir sendt direkte til menyen, der alle kategoriene dukker opp 

(lunsj, middag, drikke etc.) sammen med pris per produkt. 

- Beskrivelsen av rettene gir en ide om hvordan maten smaker, ser ut og hvor 

lang tid det vil ta. 

- Kunden legger til ønsket mat og drikke i en handlekurv og kan fjerne/legge 

til i oppsummeringen av bestillingen. 

- Kunden betaler gjennom vipps og har mulighet til å legge på tips om 

ønskelig. 

Restaurantsjef: Modul 2 

- Servitøren mottar bestillingen på sin desktop. 

- Servitøren får opp bestilling, betaling og hvilket bord nr.. Som har 

gjennomført transaksjonen. 

- Servitøren sjekker at alt ser bra ut, og sender videre bestillingen til 

kjøkkenet, evt. Sjekker med kunde om noe er feil. 

Kjøkkenet: Modul 3 

- Kjøkkenet mottar bestillingen fra servitøren, der de får bord nr. og all mat 

som skal til dette bordet 

- Kokken gir videre beskjed til sine kolleger om hva som skal lages 

- Kokken gir beskjed når maten er klar slik at servitøren kan levere maten 

til den respektive kunden. 



BTH 36301 1015951   1028645 

Side 47 

 

 

Servitør: Modul 4 

- Servitøren serverer maten til kunden 
 
 

Etter endt bestilling vil kunden ha mulighet til å gi en rating for maten og 

servicen. Slik vil restauranten alltid sitte på oppdaterte data om hva kundene 

velger og hva de synes om QR-kode systemet. 

 
 

Vedlegg 2 - Lean startup methodology 
 
 
 

 
 
 
 

Vedlegg 3 – TAM Modellen 
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Vedlegg 4 – UTAUT modellen 
 
 

 
 
 

Vedlegg 5 - Servqual modellen 
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Vedlegg 6 – Spørreundersøkelse 
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Vedlegg 6.1- Rapport fra Nettskjema 
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Vedlegg 7 - Dybdeintervju guide 

Vedlegg 7.1 - Dybdeintervju 1 

Innledende 

Hvor mye synes du er fornuftig å bruke når du er ute å spiser? 

Jeg bruker sjeldent mer enn 200-300 kroner når jeg er ute på restaurant og spiser. 

Jeg synes det er viktigere med opplevelsen rundt og de jeg spiser sammen med, 

enn at restauranten skal være veldig kostbar. 
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Hvor du er fra (oppvekst, bosted)? 

Jeg er født og oppvokst i Sandnes. Jeg bor fortsatt her i dag. 

Kundetilfredshet på restaurant 

Hvor ofte er du ute å spiser på restaurant? 

Jeg er ute å spiser kanskje 1-2 ganger i måneden på restaurant, men kanskje litt 

oftere hvis takeaway er inkludert. 

Hva er du opptatt av når du går ut å spiser? 

Jeg synes det er viktig at det er effektivt og at maten kommer raskt, det er også 

viktig at det er gode smaker og at maten er varm når den blir servert. 

Hvilke type restauranter foretrekker du (hurtigmatrestauranter, bistro, 

finere restauranter)? 

Jeg spiser nok oftest på hurtigmatrestauranter, men liker også å gå på litt finere 

restauranter. Det er billigere på restauranter som tilbyr hurtigmat og jeg liker at 

det går raskt. På slike restauranter finner jeg alltid noe jeg liker også. 

Hvordan definerer/opplever du god kundeservice? 

Jeg definerer god kundeservice som når ting går effektivt og det er ingen 

problemer eller feil med bestillingen. I tillegg er det viktig at kunden blir sett og 

oppfylt sine ønsker. 

Hva ser du etter når du får menyen? Hva bruker du menyen til når du er ute 

å spiser? 

Jeg er mest interessert i hvilke retter som er tilgjengelig og prisene. Bruker 

menyen generelt veldig lite og det blir mest i starten av besøket. Jeg går gjerne på 

steder jeg har vært tidligere og da vet jeg hva jeg vil ha før jeg ser menyen. 

Hvor mye kontakt har du/kommuniserer du med servitørene underveis i 

restaurantbesøket? 

Jeg har svært lite kontakt med servitører under besøket, det blir stort sett bare for å 

få bestilt-, levert- og betalt maten. 

Hvor mye oppfølging og rådgivning liker du å få når du er ute å spiser? 

Jeg liker best å bruke tid med de jeg er ute å spiser sammen med. Det kan bli litt 

forstyrrende hvis servitører kommer bort til bordet ofte. Jeg vil helst at det skal gå 

effektivt med bestilling og betaling slik at vi heller kan bruke tid på å snakke 

sammen og nyte maten i fred. 

Digitalisering og Ordr 

Når jeg sier ordet digitalisering, hva tenker du på da? 
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Jeg tenker på teknologi og maskiner. 

Hvor åpen er du for ny teknologi? 

Jeg synes det er spennende med ny teknologi og er alltid tidlig ute med å prøve ny 

teknologi. 

Hva gjorde at du oppdaget Ordr som betalingsløsning? Hva er bakgrunnen? 

Jeg oppdaget Ordr som betalingsløsning tidlig i fjor, da dette var løsningen som 

var anbefalt å bruke for å unngå kontakt når corona kom. 

Hva er ditt inntrykk av qr kode ved betaling i restaurant? 

Jeg føler at løsningen fungerer veldig bra og er enkel å forstå. Jeg har alltid med 

meg telefon, så det er ikke noe problem med skanning av qr kode. 

Hvor mye erfaring har du med selvbetjeningsteknologi? 

Jeg bruker selvbetjeningsteknologi stort sett alle steder hvor det er mulig. 

Hvordan opplever du at Ordr sin betalingsløsning fungerer? 

Jeg synes denne fungerer bra, men jeg har ikke prøvd noen andre løsning på 

restaurant. Det er effektivt og lettvint og jeg velger lett Ordr over en servitør ved 

et besøk. Det gjør jeg fordi jeg føler at Ordr sin løsning er raskere og jeg kan selv 

styre alt. 

Etter at du har prøvd Ordr.. Hvilke erfaringer og holdninger har du til 

Ordr? 

Jeg har bare gode erfaringer med Ordr sin løsning, det er effektivt, enkelt og 

brukervennlig. Det er en løsning jeg ønsker å bruke mye i fremtiden også. 

Viktig å bli sett.. Opplever du at dette er viktig ved restaurantbesøk også? 

Jeg er ikke så opptatt av oppfølging av servitører og ansatte ved restaurantbesøk. 

Hvordan opplever du å bli sett av servitører ved bruk av Ordr? 

Jeg føler ikke at servitører er like mye tilstede når jeg bruker Ordr, men dette gjør 

meg heller ingenting. Jeg har opplevd at servitører kommer bort å spør hvordan 

maten smaker selv om jeg betaler og bestiller gjennom Ordr sin løsning. 

Vi ønsker å se flere sider.. Har du noen positive og negative sider du ønsker å 

trekke frem? 

Jeg har faktisk bare positive sider ved løsninger. Den gjør det mer effektivt og 

oversiktlig, som er viktig for meg når jeg er på restaurant. 

Hvordan opplever du servitørens rolle/atferd når du bruker Ordr? 
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Servitøren er mindre tilstede når jeg bruker Ordr sin betalingsløsning, men det 

synes jeg er helt greit. Man får ikke muligheten til å spør om tips til mat osv eller 

eventuelt påfyll av drikke like enkelt, men som regel vet jeg selv hva jeg vil ha. 

Sjekket restauranten med deg i ettertid etter du tok i bruk Ordr? 

Jeg har fått en fin avslutning på besøket ved at de sier hade når jeg forlater lokalet 

eller lignende. 

Avslutning 

Hva kunne gjort Ordr til en bedre løsning? 

Jeg har opplevd at noen venner av meg som har en annen telefon (enn iphone) kan 

synes at løsningen ikke fungerer så bra. Den burde kanskje fungert like bra 

uavhengig av telefon. 

Ville du tatt i bruk Ordr etter corona? 

Ja, absolutt. 

Kunne du anbefalt løsningen til en venn/bekjent? 

Det ville jeg gjort. 

Alder? 

19 år 

Har du noe du ønsker å tilføye? 

Nei. 
 
 

Vedlegg 7.2 - Dybdeintervju 2 
 
 

Innledende 

Hvor mye synes du er fornuftig å bruke når du er ute å spiser? Det er 

avhengig av situasjon jeg er i, og kommer ann på om det er takeaway eller om jeg 

er ute på en helaften. Helaften kategoriserer jeg som mer fine dining og satt meny 

med vinpakke, her er jeg villig til å betale opp mot 1500 kr. Vanlig dining 

hverdag så ligger jeg rundt 300 kr. 

Hvor du er fra (oppvekst, bosted)? Sandnes 

Yrke: Produktutvikler for Jæder- gått matingeniør 

Kundetilfredshet på restaurant 

Hvor ofte er du ute å spiser på restaurant? Jeg er ute å spiser ca. 3 ganger i 

måneden. 
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Hva er du opptatt av når du går ut å spiser? Kvalitet er viktigst for meg. 

Besøket begynner før jeg ankommer, jeg gjør reaserch på sosiale medier, sjekker 

meny, forhører meg med andre. Veldig opptatt av setting, råvare og storytelling, 

restauranten må være unik på sin måte, skille seg ut, ha en merverdi, her gjelder 

ikke bare maten men hele opplevelsen og hele stemningen. Lokale, Serviøtene 

med mye kompetanse og servicemind kan fortelle meg noe om maten jeg spiser. 

Jeg vil bli inspirert. 

Hvilke type restauranter foretrekker du (hurtigmatrestauranter, bistro, 

finere restauranter)? Personlig foretrekker jeg Feinschmaker- restauranter med 

tydelig profil og konsept. Vil si det ligger innen litt mer fine dining. Jeg jobber 

innenfor matbransjen og er over gjennomsnittet interessert i mat, dette gjør også at 

god mat er noe jeg er opptatt av 

Hvordan definerer/opplever du god kundeservice? God kundeservice definerer 

jeg som at betjeningen er behjelpelig, proaktiv, på ballen, og hele tiden et steg 

foran. Jeg vil føle meg sett og ivaretatt. De må kunne tilpasse etter behov om det 

er nødvendig, ift allergier, preferanser. 

Hva ser du etter når du får menyen? Hva bruker du menyen til når du er ute 

å spiser? Jeg bruker menyen i forkant for å bestemme meg hvor jeg skal besøke- 

allerede gjort meg en mening på hva jeg vil bestille i 9/10 tilfeller. Pris er jeg 

opptatt av, og kan bruke menyen ift pris, og liker å ha den tilgjengelig for drikke 

osv. Mat bruker jeg menyen på forhånd før besøket. Pris på drikkevarer vil jeg ha 

en innsikt der på restauranten. 

Hvor mye kontakt har du/kommuniserer du med servitørene underveis i 

restaurantbesøket? Jeg liker å ha en gjensidig god dialog, at betjeningen er 

interessert og kan rådgive meg ift drikke som passer til, anbefalinger. 

Hvor mye oppfølging og rådgivning liker du å få når du er ute å spiser? 

Gjerne anbefalinger underveis – Det finnes likevel en grense mellom å være for 

pågående og være god til å gi innspill. 

Digitalisering og Ordr 

Når jeg sier ordet digitalisering, hva tenker du på da? Da tenker jeg på at ting 

blir mer effektivitet og teknologi. 

Hvor åpen er du for ny teknologi? 

Jeg er veldig åpen for å prøve ny teknologi og er nok en av dem som er tidlig ute 

med å få testet ny teknologi ut. Jeg har opplevd flere ganger at jeg ender opp med 
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å foretrekke å bruke selvbetjeningsteknologi, og det beskriver ganske godt min 

åpenhet rundt ny teknologi. 

Hva gjorde at du oppdaget Ordr som betalingsløsning? Hva er bakgrunnen? 

Jeg har fått øynene opp for ordr under pandemien når flere restauranter har gått 

over til denne betalingsløsningen. Hvis jeg er ute å bare skal ha drikkevarer så 

synes jeg at ordr er veldig bra, men med en matopplevelse med flere retter så er 

ikke ordr tilstrekkelig på informasjon og anbefaling. 

Hva er ditt inntrykk av qr kode ved betaling i restaurant? Effektivt og lett å 

håndtere. 

Hvor mye erfaring har du med selvbetjeningsteknologi? 

Jeg har mye erfaring med selvbetjeningsteknologi og bruker gjerne dette om det er 

mulig på dagligvarebutikk, restaurant også videre. Jeg har lenge brukt det på 

flyplass. 

Hvordan opplever du at Ordr sin betalingsløsning fungerer? Ordr funker ok 

når jeg er ute å spiser til vanlig. Men skal jeg ut å betale mer for maten, så blir 

ikke alle mine faktorer oppfylt siden betjeningen spiller en viktig rolle. 

Etter at du har prøvd Ordr.. Hvilke erfaringer og holdninger har du til 

Ordr? Positive assosiasjoner i forhold til tidsbesparing, oversiktlig, men negative 

i forhold til at man ikke føler seg tilstrekkelig ivaretatt som kunde. 

Viktigheten av å bli sett gjelder på flere arenaer, opplever du at dette er 

viktig ved restaurantbesøk også? Ja, ekstremt viktig. 

Hvordan opplever du å bli sett av servitører ved bruk av Ordr? Har opplevd 

at dette utgår, men det handler også om nedjustering av bemanningen i forhold til 

corona- pandemien har ført til enda mindre marginer enn vanlig , som er lik 

mindre bemanning. Kabalen går ikke opp, og da føler man seg mindre sett og at 

det er mer «masseproduksjon» av bestillinger i restauranten. 

Vi ønsker å se flere sider.. Har du noen positive og negative sider du ønsker å 

trekke frem? Positive sider med ordr er at man får kvittering direkte, sitter på 

historikk, det er lett å ha oversikt over hvor mye man bruker. Det er også lettvint 

at alt er et tastetrykk unna. 

Negative sider ved ordr er at mister litt av opplevelsen av å være ute, og møte mye 

folk. Bruker så mye skjermtid i hverdagen så det kan føles litt dumt + at man 

mister den fysiske betjeningen på restaurant. Tror fordelene ved ordr avhenger av 
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hvilket segment man tilhører, de fleste eldre foretrekker å ha en servitør i de fleste 

tilfeller. 

Hvordan opplever du servitørens rolle/atferd når du bruker Ordr? 

Servitørene er definitivt mindre aktiv, det blir ofte ikke den samme servitøren som 

betjener deg hele kvelden, noe som er viktig å dra frem. Man mister den 

personlige relasjonen og salget. 

Hva opplever du som den viktigste forskjellen mellom servitør og Ordr? Man 

mister storytellingen, anbefalingene, mister også den fysiske kontakten og det som 

gjør det fra et ok til et veldig bra restaurantbesøk. 

Opplever du mer eller mindre service når du bruker Ordr sammenlignet 

med servitør? Jeg opplever mindre service ved bruk av ordr, men mer service i 

forhold til effektivitet. 

Sjekket restauranten med deg i ettertid etter du tok i bruk Ordr? Nei det 

gjorde de ikke. Det er også viktig å dra frem at man har forhåndsbetalt så det blir 

vanskelig i henhold til reklamasjon. Servitørene føler seg ofte ferdig med kunden 

når de har levert maten. 

Avslutning 

Hva kunne gjort Ordr til en bedre løsning? At en kunne fått mulighet til å 

huket av for å ville ha servitør. Har man spørsmål så er det begrenset hva ordr kan 

gjøre. 

Ville du tatt i bruk Ordr etter corona? På bar så er svaret mitt ja. På restaurant 

så er svaret mitt nei takk. 

Kunne du anbefalt løsningen til en venn/bekjent? Det kunne jeg, men er veldig 

avhengig av segment. 

Alder? 27 år 

Har du noe du ønsker å tilføye? Nei, ikke som jeg kommer på. 
 
 
 

Vedlegg 7.3 - Dybdeintervju 3 
 
 

Innledende 

Hvor mye synes du er fornuftig å bruke når du er ute å spiser? 
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Vanligvis når jeg er ute på restaurant betaler jeg om lag 400-500 kroner. Jeg går 

som oftest på de samme type restaurantene og det blir derfor sjeldent så mye mer 

eller mindre. 

Hvor du er fra (oppvekst, bosted)? 

Jeg er født og oppvokst i Hordaland, men er i dag bosatt i Sandnes. 

Kundetilfredshet på restaurant 

Hvor ofte er du ute å spiser på restaurant? 

Omtrent en gang i måneden. 

Hva er du opptatt av når du går ut å spiser? 

Jeg er mest opptatt av at det skal være mat av god kvalitet og som smaker godt. 

Det er også veldig viktig med omstendighetene. Dette innebærer hyggelig 

personalet som er tilstedeværende, rene og fine lokaler. 

Hvilke type restauranter foretrekker du (hurtigmatrestauranter, bistro, 

finere restauranter)? 

Jeg foretrekker å dra på litt finere restauranter når jeg først drar ut å spiser. Dette 

spesielt fordi jeg er ikke er ute å spiser så veldig ofte. 

Hvordan definerer/opplever du god kundeservice? 

God kundeservice definerer jeg ved at de ansatte er raskt på plass når man 

ankommer restauranten og at de spør hvordan maten smaker. De ansatte spiller en 

stor rolle i å skape god kundeservice. Generelt sett så føler jeg at god 

kundeservice handler om at man ønsker og får lyst til å komme tilbake til 

restauranten. 

Hva ser du etter når du får menyen? Hva bruker du menyen til når du er ute 

å spiser? 

Hva de tilbyr av mat og prisen på de ulike rettene. Bruker menyen mest i forkant 

av bestilling, men ikke så mye etter vi har bestilt. Hvis menyen er lett tilgjengelig 

er det mer sannsynlig at vi bestiller mer som for eksempel dessert eller drikke. 

Hvor mye kontakt har du/kommuniserer du med servitørene underveis i 

restaurantbesøket? 

Setter pris på at kelneren kommer bortom for å høre om vi ønsker noe mer, hører 

om maten smaker også videre. Da slipper vi å rope eller vente for at kelneren 

kommer. Det er veldig viktig at servitøren er tilgjengelig. 

Hvor mye oppfølging og rådgivning liker du å få når du er ute å spiser? 



BTH 36301 1015951   1028645 

Side 72 

 

 

Jeg liker å få en del oppfølging slik at jeg slipper å vente eller spørre etter hjelp 

dersom det skulle være noe, men det må heller ikke bli så mye at det oppleves 

som forstyrrende. 

Digitalisering og Ordr 

Når jeg sier ordet digitalisering, hva tenker du på da? 

Jeg tenker på at det går gjennom telefon eller annen elektronikk. 

Hvor åpen er du for nye teknologi? 

Jeg foretrekker det sånn som det alltid har vært. Jeg er nok litt skeptisk til ny 

teknologi, og er nok ganske sent ut med å prøve. 

Hva gjorde at du oppdaget Ordr som betalingsløsning? Hva er bakgrunnen? 

Det sto en lapp på bordet på restauranten som gjorde at vi tok i bruk Ordr. Det 

skjedde i sammenheng med Corona og at det ble anbefalt av restauranten å bestille 

via telefon. 

Hva er ditt inntrykk av qr kode ved betaling i restaurant? 

Jeg synes det er ganske uvandt og vanskelig. Jeg har ikke mye erfaring med dette 

fra tidligere og synes derfor at det er litt fremmed og tar en del tid å forstå seg på. 

Jeg ønsker gjerne at servitøren kommer bort i stedet for. 

Hvor mye erfaring har du med selvbetjeningsteknologi? 

Jeg har vell brukt det på flyplass og slikt der man ikke har noe annet alternativ. I 

tillegg har jeg jo prøvd Ordr sin løsning hvor det har vært anbefalt. Så noe 

erfaring har jeg, men ikke så mye. 

Hvordan opplever du at Ordr sin betalingsløsning fungerer? 

Jeg ville heller vært foruten denne løsningen. Det fungerer forsåvidt greit når man 

forstår hva man skal gjøre og hvordan løsningen fungerer. 

Etter at du har prøvd Ordr.. Hvilke erfaringer og holdninger har du til 

Ordr? 

Jeg synes det ville vært bedre uten fordi jeg liker godt å ha kontakt med servitører. 

En av grunnene til at jeg ikke trives med løsningen er nok at jeg ikke har satt meg 

godt nok inn i det. Det blir litt slik som med Facebook, jeg var veldig skeptisk i 

starten, men nå er jeg helt komfortabel med det. 

Viktig å bli sett.. Opplever du at dette er viktig ved restaurantbesøk også? 

Jeg føler ikke at en maskin kan erstatte et menneske. Jeg ønsker å ha god tid på 

restaurant og ha en servitør som kan hjelpe og komme med tips. Dersom jeg skal 

ha maten i en fart kan det kanskje være greit med digital løsning. 
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Hvordan opplever du å bli sett av servitører ved bruk av Ordr? 

Jeg føler at servitørene er mindre tilstede når restauranter tilbyr betaling ved hjelp 

av Ordr. 

Vi ønsker å se flere sider.. Har du noen positive og negative sider du ønsker å 

trekke frem? 

Positivt: Effektivt 

Negativt: Servitører får ikke tips, mister kontakten med mennesker. 

Hvordan opplever du servitørens rolle/atferd når du bruker Ordr? 

Servitører er mindre tilstede enn ellers. Den viktigste forskjellen er at man får 

snakke med fysiske personer og får inntrykk og sosial kontakt med servitøren og 

det blir ikke det samme når man betaler gjennom en telefon. 

Sjekket restauranten med deg i ettertid etter du tok i bruk Ordr? 

Nei, fordi vi gikk ut når vi gikk bare når vi var ferdig å spise. 

Avslutning 

Hva kunne gjort Ordr til en bedre løsning? 

Ønsker i utgangspunktet heller servitører. 

Ville du tatt i bruk Ordr etter corona? 

Nei. 

Kunne du anbefalt løsningen til en venn/bekjent? 

Nei. 

Alder? 

75 år. 

Har du noe du ønsker å tilføye? 

Nei. 
 
 
 

Vedlegg 7.4 - Dybdeintervju 4 
 
 

Innledende 

Hvor mye synes du er fornuftig å bruke når du er ute og spiser? Jeg synes det 

er fornuftig å bruke 500 kr på en enkeltrett uten alkohol om jeg er ute og spiser. 

Hvor du er fra (oppvekst, bosted)? Jeg er fra en liten plass i Trøndelag, kalt 

Inderøy. 

Kundetilfredshet på restaurant 
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Hvor ofte er du ute å spiser på restaurant? Jeg er ute å spiser ca. en gang per 

måned. 

Hva er du opptatt av når du går ut å spiser? Jeg er opptatt av god mat, god 

service, godt omdømme, kjekt lokale, god beliggenhet, og hvilken meny 

restauranten har. Er også opptatt av god kvalitet. 

Hvilke type restauranter foretrekker du (hurtigmatrestauranter, bistro, 

finere restauranter)? Jeg foretrekker som oftest bistro og finere restauranter. 

Hvordan definerer/opplever du god kundeservice? God kundeservice for meg 

betyr hyggelig personalet, servitører som er kunnskapsrike, og at jeg får 

oppmerksomhet som kunde. 

Hva ser du etter når du får menyen? Hva bruker du menyen til når du er ute 

å spiser? Ja jeg vil si at jeg bruker menyen aktivt, jeg ser etter retter som jeg liker 

og har lyst på, ser også litt på pris, deretter finner jeg noe jeg ønsker å spise. 

Bruker menyen senere i besøket også i forhold til drikke og desserter. 

Hvor mye kontakt har du/kommuniserer du med servitørene underveis i 

restaurantbesøket? Jeg er generelt glad i å prate med servitørene og få 

anbefalinger. Det kan likevel være ganske situasjonsavhengig, når jeg har bedre 

tid så er det bedre med servitører. På en travel lunsj vil jeg helst bare bestille og 

bli servert. 

Hvor mye oppfølging og rådgivning liker du å få når du er ute å spiser? Jeg 

liker å få innspill på alle 3 retter og drikke som passer til. 

Digitalisering og Ordr 

Når jeg sier ordet digitalisering, hva tenker du på da? Da tenker jeg at en skal 

bruke telefonen til noe, jeg tenker også på moderne teknologi, og mindre service. 

Hvor åpen er du for ny teknologi? 

Jeg vil si at jeg ikke er så veldig åpen for å prøve ny teknologi. Jeg tar i bruk ny 

teknologi der det ikke er andre muligheter. 

Hva gjorde at du oppdaget Ordr som betalingsløsning? Hva er bakgrunnen? 

Jeg oppdaget ordr i en restaurant fordi jeg kjente til grunderen. Visste ideen bak 

betalingsløsningen og hva visjonen var. Visste derfor allerede hva det var før jeg 

brukte det selv. 

Hva er ditt inntrykk av qr kode ved betaling i restaurant? Jeg synes det er 

funksjonelt, og praktisk i covid perioden. Det gjør jo at man unngår venting på 

personalet osv, men likevel betyr det også mindre personlig service. 
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Hvor mye erfaring har du med selvbetjeningsteknologi? 

Jeg har jo tatt i bruk noen form for selvbetjeningsteknologi. Jeg har noe erfaring 

med Ordr, også har jeg prøvd et par ganger i matbutikken. Jeg liker best å gjøre 

det på den gamle måten. 

Hvordan opplever du at Ordr sin betalingsløsning fungerer? Jeg synes 

betalingsløsningen fungerer godt, men folk på min alder må ha på seg briller når 

vi skal bruke ordr. Dette kan virke litt masete, og jeg synes ikke mobil tilhører 

like mye på restaurant. 

Etter at du har prøvd Ordr.. Hvilke erfaringer og holdninger har du til 

Ordr? I måltidsituasjoner der ting skal være enkelt og effektivt så er det veldig 

praktisk. Men jeg liker at det er servitører i serveringsbransjen, det er hyggelig 

med flinke servitører, og jeg føler at ordr tar i fra besøket en viktig kvalitetsfaktor. 

Viktigheten av å bli sett er viktig på de fleste arenaer.. Opplever du at dette 

er viktig ved restaurantbesøk også? Ja. Å kunne prate med noen, og at du får 

den gode følelsen gjør at kundeopplevelsen føles viktig. 

Hvordan opplever du å bli sett av servitører ved bruk av Ordr? Generelt er 

servitørene også hjelpsomme om man bruker ordr, og kan svare på spørsmål. Blir 

likevel mer ekspedering enn service. 

Vi ønsker å se flere sider.. Har du noen positive og negative sider du ønsker å 

trekke frem? 

Noen positive sider med ordr er at det er effektivt, tidsbesparende, og at man har 

god oversikt over priser. Noen negative sider er at det er en litt rotete app/side, 

vanskelig å få god oversikt, vanskelig for de som ikke er glad i å være på skjerm, 

og kan være en stressfaktor for de som ikke er i segmentet til betalingsløsningen. 

Hvordan opplever du servitørens rolle/atferd når du bruker Ordr? Den blir 

definitivt litt mer passiv, også litt mer gjemt i bakgrunnen. Jeg opplever servitører 

som mindre aktive, og i covid perioden har det vært litt av hensikten så da er det 

greit. Mindre personalet gjør at det er naturlig mindre service. 

Hva opplever du som den viktigste forskjellen mellom servitør og Ordr? Den 

personlige servicen, at man blir sett og oppfulgt. 

Opplever du mer eller mindre service når du bruker Ordr sammenlignet 

med servitør? Jeg må si mindre service. 

Sjekket restauranten med deg i ettertid etter du tok i bruk Ordr? Nei, det 

gjorde de dessverre ikke. 



BTH 36301 1015951   1028645 

Side 76 

 

 

Avslutning 

Hva kunne gjort Ordr til en bedre løsning? Appen fungerer teknisk, men man 

burde ha mulighet til å kunne huke av for mer personlig service ved bordet. 

Trykke slik at man kunne fått litt ekstra oppmerksomhet. For restaurantens del 

også. 

Ville du tatt i bruk Ordr etter corona? Måltidsituasjonen bestemmer, hvis jeg 

har dårlig tid så ja. 

Kunne du anbefalt løsningen til en venn/bekjent? Ja, dersom de var i et ungt 

segment. 

Alder? 60 år 

Har du noe du ønsker å tilføye? Nei, det har jeg ikke. 
 
 
 

Vedlegg 8 – Ekspertintervju 
 
 

Vedlegg 8.1 - Ekspertintervju 1 

1. Navn? 

Danny Elvestad 

2. Restaurant? 

Edoramen 

3. Alder? 

29 år 

4. Hvilket type restaurant defineres dere som? 

Vi er japansk fast food og skal ha enkel mat som skal serveres fort. 

5.  Hva kategoriserer dere som en digital matopplevelse for kunden? 

Vi vil si at med en gang de må gå gjennom en digital plattform/være på nett 

når de bestiller så vil matopplevelsen bli delvis digital. Dette er siden de 

mister den menneskelige kontakten de får gjennom en servitør. 

6. Hva er bakgrunnen for at dere tok i bruk Ordr? 

Vi startet med betalingsløsningen på Vippa i Oslo, og corona er 

hovedgrunnen. Vi åpnet her i Trondheim i juli, og Ordr er den eneste 

betalingsløsningen vi har hatt. Så vi fokuserer på en digital meny løsning, vi 

har også en kasse men bruker den ikke. 

7. Rating før og etter dere tok i bruk Ordr? 
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Ratingen synes vi er fair, men vi skulle ønske at det gikk ann å svare på 

ratingene vi fikk gjennom Ordr. Av og til kan man få ufortjent pes. 

8. Hvordan opplever dere Ordr? 

Vi synes at system er litt for nytt og u-testet. Det er et uferdig produkt som har 

mye potensial. Det er enkle ting som mangler, men det har blitt bedre. Vært 

nye oppdateringer, så det går framover. Når det gjelder takeaway så kan ikke 

vi ta kontakt med gjesten for bare ordr har telefonnummer, dette kan ofte være 

en utfordring. 

9. Hvordan opplever dere at kundene trives med Ordr? 

Det har blitt bedre, for ingen hadde lyst å bruke det i starten. Android 

telefonen har ikke innebygd scanningfunksjon før, og vi ratet dårlig pga 

dette. Folk er motvillige siden de er så vandt med en servitør og fysisk meny. 

10. Hvilke tilbakemelding får dere fra kunder om løsningen? 

Det er alltid noen som har problemer, og noen som er motvillige. Likevel har 

det blitt bedre. 

11. Er det store forskjeller på tilbakemeldingene ift alder? 

Det er veldig stor forskjell, i aldersgruppene 50-60 + kreves det mer 

oppfølging og folk sliter mer med betalingen. 

12. Fortell litt om fordeler og ulemper med betalingsløsningen. 

Fordeler er at det går effektivt om folk har gjort det før, betalingen blir styrt av 

kunden selv, vi trenger mindre folk på jobb og kan heller fokusere på å lage 

god mat 

Ulemper er at det er mange som ikke får det til, litt for mange steg man må 

gjennom, folk foretrekker en servitør som kan fortelle om maten hvis de har 

spørsmål, og vi får dårligere rating generelt. 

13. Hva føler dere at Ordr erstatter? 

Ordr skal for oss erstatte betalingssystem, og erstatte bemanningen slik at vi 

kan kutte ned på servitører. 

14. Hvilken effekt har service på kundene? 

Servitør gir bedre kundeopplevelse, de er lettere å forholde seg til, og det kan 

virke styrete å trykke seg gjennom masse steg. 

15. Hvilke forbedringer ser dere behov for ved løsningen? 
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Vi ser at det må finnes mer smarte løsninger for mersalg, på takeway så bør 

det være en mulighet til å knytte ordr til foodora, og at vi må kunne tilpasse 

info om levering til kunden. 

16. Hva er viktigst for kundene deres når de handler hos dere? 

Det som er viktigst for kundene våre er formidling av informasjon, fra vår side 

til kundene, det må også være så lite bry som mulig med ordr og få tydelig 

info tilbake- at ting funker, nettet må være oppe osv. 

17.  Hva kjennetegner en god opplevelse for kunden på deres restaurant? 

At maten står til forventningene deres, at de får nok info om maten siden det 

er en nisje bransje (noe vi opplever at de ikke får gjennom ordr) og at maten 

kommer raskt og er varm. 

18.  Hvordan definerer dere god kundeservice? Hva fokuserer dere på? 

Vi har ikke tradisjonell service, men vi fokuserer på god atmosfære og 

formidling av info. Vi har tekst om råvarene på ordr, men ordr mangler felt 

som gjør at kunden kan lese mer om ting. 

19. Ville dere anbefalt løsningen for andre restauranter? 

Nei, ikke nå som det er nå. Vi bruker det siden det ikke er så mange gode 

alternativer. Vi kommer til å bruke det etter corona, og vi vet at de er nystartet 

og jobber mot noe bedre, så vi har god tro på at ORDR blir et godt produkt til 

slutt. 

20. Ønsker dere å bruke Ordr videre når det ikke lenger er restriksjoner 

som følge av korona? 

Ja. 

21.  Hva mener du er hovedgrunnene til at folk tar i bruk ordr hos dere? 

Kundene våre har ikke et valg, dersom de kunne valgt en servitør så tror vi at 

70% heller ville brukt det. 

22. Hva mener du hindrer forbrukere fra å benytte seg av tilbudene innen 

plattformøkonomi? 

Kundene vil bare at ting skal funke og være enkelt. Mobilen assosierer de med 

stress, og de må finne scanne appen på mobilen. Prosessen tar for lang tid for å 

finne en meny som skulle vært på bordet. 

23.  Hva mener du er hovedincentivet for gjester å benytte seg av Ordr? 

Dersom de er kjent med løsningen så kan ting gå svært effektivt, av og til har 

man lyst å være i sin egen boble og bare bestille for seg selv uten rådgivning. 



BTH 36301 1015951   1028645 

Side 79 

 

 

24.  Hva mener du er hovedincentivet for verter å benytte seg av Ordr? 

Corona - servitører gir en bedre opplevelse, folk spiser for å bli tatt vare på. En 

kombinasjon er fint synes vi. 

25. Hva mener du om merkevaren Ordr? 

For ukjent, dersom de hadde en bedre merkekjennskap og alle brukte det så 

ville det hatt en mye bedre smitteeffekt. 

26. Tror du at ordr sin nye løsning mister verdi siden den er såpass ny og 

ukjent? 

Ja, løsningen er ikke helt jobbet igjennom. De burde hatt en app for å spare 

seg for alle trykkene. 

27. Mener du det er viktig med en sterk merkevare for at forbrukere skal 

benytte seg av tilbudet til ordr? 

Ja, alt innen plattform økonomi tjener på dette, det er vipps et godt eksempel 

på. 

 
Vedlegg 8.2- Ekspertintervju 2 

 
 

1. Navn? 

Roger Malmin, Daglig leder 

2. Restaurant? 

Noi Sandnes 

3. Alder? 

42 år 

4. Hvilket type restaurant defineres dere som? 

Vi ønsker å definere oss som en møteplass som tilbyr småretter, heller enn en 

restaurant. Vi ønsker å være relativt billige slik at alle har mulighet til å 

komme innom hos oss. 

5. Hva kategoriserer dere som en digital matopplevelse for kunden? 

Når kunden må bruke teknologiske produkter i løpet av besøket. 

6. Hva er bakgrunnen for at dere tok i bruk Ordr? 

Vi brukte weeordr tidligere, men denne løsningen fungert ikke så bra for oss. 

Vi gikk derfor over til Ordr. Vi leverte tidligere til barer og det var da praktisk 

at de kunne bestille via app. Vi utvidet etterhvert til at løsningen også ble 

etterhvert brukt til uteservering. Corona er grunnen til at alle kunder begynte å 
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bruke Ordr. I dag kommer omtrent 95% av all omsetning kommer fra app i 

dag. 

7. Rating før og etter dere tok i bruk Ordr? 

4,3 i appen. 

8. Hvordan opplever dere Ordr? 

Det er enkelt å legge inn oppdateringer, alle ansatte kan legge inn en ny rett 

eller lignende. Trenger ikke legge inn i kasse. Genial app som gjør hverdagen 

enkel for de ansatte. 

9. Hvordan opplever dere at kundene trives med Ordr? 

Veldig variert. Noen kunder elsker det, mens andre er misfornøyde. Flere 

kunder endrer mening når de blir vandt til løsningen og føler at noe mangler 

på en restaurant når de ikke har muligheten til å bestille med Qr-kode. Sjeldent 

kunder er negative, omtrent 10% av kundemassen. 

10. Hvilke tilbakemelding får dere fra kunder om løsningen? 

Noen mener appen er trøblete, ofte på bakgrunn av at de har en eldre telefon, 

eller ikke forstår teknologi. På tilbakemeldinger i appen er flertallet veldig 

fornøyde. 

11. Er det store forskjeller på tilbakemeldingene ift alder? 

Ofte ser vi at de litt eldre er mer negative og de unge er positive. 

Bedriftskunder er ofte negative fordi det blir trøblete nå de skal skrive 

reiseregning. 

12. Fortell litt om fordeler og ulemper med betalingsløsningen. 

Fordeler: Vi opplever økt salg, og dette tror vi er på bakgrunn av at man føler 

ikke at man blir presset. Vi kan skreddersy løsningen slik at den passer oss. 

Ulemper: Kunden gidder ikke bestille mer på app. 

13. Hva føler dere at Ordr erstatter? 

Vi kan ha færre ansatte på jobb, vi har omtrent halvert servitører etter vi tok i 

bruk Ordr som betalingsløsning. 

14. Hvilken effekt har service på kundene? 

En telefon ødelegger opplevelsen, drar ut for å få sosial kontakt. Veldig delt 

hva kunder er opptatt av. 

15. Hvilke forbedringer ser dere behov for ved løsningen? 

Raskere, appen har blitt for avansert. Må ha kasse. Må via kassesystem etter 

lov. 
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16. Hva er viktigst for kundene deres når de handler hos dere? 

Opptatt av service, snakke med servitør, få en anbefaling, synes det blir statisk 

med mobiltelefon. 

17. Hva kjennetegner en god opplevelse for kunden på deres restaurant? 

Skal gå ut døren og kjenne at det var en god opplevelse (noe kult), men ikke 

klarer å sette ord på hva det er. Husker igjen opplevelsen. Noe unikt. 

18. Hvordan definerer dere god kundeservice? Hva fokuserer dere på? 

Gjesten i fokus. Være tilstede for gjesten. Innfri forventningen og litt til. 

19. Ville dere anbefalt løsningen for andre restauranter? 

Synes det er en genial løsning, kostnadsbesparende, det er fremtiden. Få som 

utdanner seg til servitør, 2 i året i Sandnes. 

20. Ønsker dere å bruke Ordr videre når det ikke lenger er restriksjoner 

som følge av korona? 

Da blir det et større salg for kunden. Ønsker ikke papirmeny. Digital meny, 

bestilt hos servitør eller på app. 

21.  Hva mener du er hovedgrunnene til at folk tar i bruk ordr hos dere? 

Vi har fått beskjed om at det var anbefalt i forhold til pandemien. De ansatte 

hos anbefaler å bruke denne bestillings- og betalingsmetoden. Det er effektivt 

for kunden. 

22. Hva mener du hindrer forbrukere fra å benytte seg av tilbudene innen 

plattformøkonomi? 

Kundene har ikke nok kjennskap, synes det er vanskelig eller ukjent. 

23. Hva mener du er hovedincentivet for gjester å benytte seg av Ordr? 

Noen kunder ønsker det, bedre totalopplevelse, full kontroll over hva du 

betaler og hva du kjøper. Mindre feil for kunden. Bedre tid, slipper press. 

24. Hva mener du er hovedincentivet for verter å benytte seg av Ordr? 

Vi klarer å håndtere flere gjester på en gang. 55.000 kroner på 1,5 timer på en 

lørdag og da hadde vi bare 3 verter. For å kunne gjør dette uten Ordr måtte 

man hatt veldig mange verter. 

25. Hva mener du om merkevaren Ordr? 

De har vært svært heldige og smarte med timingen. Har i utgangspunktet 

ingen spesiell mening. De var riktig aktør til riktig tid og dermed ble vi kunde 

hos dem. 
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26.  Tror du at ordr sin nye løsning mister verdi siden den er såpass ny 

og ukjent? 

Nei, de har mange planer for videreutvikling. De må nok være raskt ute for å 

være før konkurrentene sine. 

27.  Mener du det er viktig med en sterk merkevare for at forbrukere 

skal benytte seg av tilbudet til ordr? 

Viktig at kunden skjønner at det er ORDR som blir brukt. 
 
 

Vedlegg 9 - Godkjenning NSD 
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Vedlegg 9.1 – Samtykkeskjema NSD 
 
 

Vil du delta i forskningsprosjektet 

Dybdeintervju Ordr? 
 
 
 

Dette er et spørsmål til deg om å delta i et forskningsprosjekt hvor 
formålet er å Dybdeintervju ORDR. I dette skrivet gir vi deg 

informasjon om målene for prosjektet og hva deltakelse vil innebære 
for deg. 

 
Formål 
Formålet med studien er å holde et intervju med 4 brukere av betalingsløsningen 
til ORDR til bacheloren vår på BI Stavanger. 

 
 

Hvem er ansvarlig for forskningsprosjektet? 
Handelshøyskolen BI er ansvarlig for prosjektet. 

 
 

Hvorfor får du spørsmål om å delta? 
Vi har valgt 4 personer vi vet har prøvd Ordr. Disse er i alderen 18-80 år. Disse er 
bekjente fra oss fra før, slik at vi visste på forhånd at disse passet undersøkelsen. 

 
 

Hva innebærer det for deg å delta? 
Det er et intervju som vil ta ca 15 minutter. Den eneste opplysningen som 
omhandler personen som blir intervjuet er alder. Vi vil kun ha et fysisk intervju og 
ikke registrere opplysninger andre steder enn i dokumentet vi skriver i, altså 
elektronisk. 

 
 

Det er frivillig å delta 
Det er frivillig å delta i prosjektet. Hvis du velger å delta, kan du når som helst 
trekke samtykket tilbake uten å oppgi noen grunn. Alle dine personopplysninger 
vil da bli slettet. Det vil ikke ha noen negative konsekvenser for deg hvis du ikke 
vil delta eller senere velger å trekke deg. 

 
Ditt personvern – hvordan vi oppbevarer og bruker dine opplysninger 
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Vi vil bare bruke opplysningene om deg til formålene vi har fortalt om i dette 
skrivet. Vi behandler opplysningene konfidensielt og i samsvar med 
personvernregelverket. Deltakerne vil ikke kunne gjenkjennes i publikasjonen. 

 
Hva skjer med opplysningene dine når vi avslutter forskningsprosjektet? 
Opplysningene anonymiseres når prosjektet avsluttes/oppgaven er godkjent, noe 
som etter planen er 03.06.21 

 
 

Hva gir oss rett til å behandle personopplysninger om deg? 
Vi behandler opplysninger om deg basert på ditt samtykke. 

 
På oppdrag fra Handeslshøyskolen BI har NSD – Norsk senter for forskningsdata 
AS vurdert at behandlingen av personopplysninger i dette prosjektet er i samsvar 
med personvernregelverket. 

 
Dine rettigheter 

 
Så lenge du kan identifiseres i datamaterialet, har du rett til: 

 
• innsyn i hvilke opplysninger vi behandler om deg, og å få utlevert en kopi 

av opplysningene 

• å få rettet opplysninger om deg som er feil eller misvisende 

• å få slettet personopplysninger om deg 

• å sende klage til Datatilsynet om behandlingen av dine personopplysninger 

 
Hvis du har spørsmål til studien, eller ønsker å vite mer om eller benytte deg av 
dine rettigheter, ta kontakt med: 

• BI Handelshøyaskolen ved Morten Abrahamsen, Birgit Wester og Sofie 
Helliensen 

• Vårt personvernombud: NSD 
 

Hvis du har spørsmål knyttet til NSD sin vurdering av prosjektet, kan du ta 
kontakt med: 

• NSD – Norsk senter for forskningsdata AS på epost 
(personverntjenester@nsd.no) eller på telefon: 55 58 21 17. 

 
 

Med vennlig hilsen 
 
 
 

Prosjektansvarlig; Morten Abrahamsen Studenter: Birgit Wester og Sofie 
Helliesen 
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Samtykkeerklæring 
. 

 
Jeg har mottatt og forstått informasjon om prosjektet [sett inn tittel], og har fått 
anledning til å stille spørsmål. Jeg samtykker til: 

 
 å delta i dybdeintervju om ordr 

 
Jeg samtykker til at mine opplysninger behandles frem til prosjektet er avsluttet 

 
 
 
 

 

(Signert av prosjektdeltaker, dato) 
 
 
 

Vedlegg 10 – JMP utskrifter 

Vedlegg 10.1 – deskriptiv statistikk 
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Vedlegg 10.2- Cluster 
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Vedlegg 10.3 - Tabulate cluster 
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Vedlegg 10.4- Faktoranalyse 
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Vedlegg 10.5- Chronbach Alfa 
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Vedlegg 10.6- Multippel regresjonsanalyse Servitør 
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Vedlegg 10.7 – Multippel regresjonsanalyse ORDR 
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Vedlegg 10.8- ANOVA Analyse bestilling positiv tilfredshet 
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Vedlegg 10.9- ANOVA cluster 
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Vedlegg 10.10- multippel regresjonsanalyse Teknologisk åpenhet 
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Vedlegg 10.11 - Deskriptiv statistikk alder 
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Vedlegg 11: Proff.no tall 
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