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Appendices

Appendix Al: Branded Pilot Study Questionnaire

Du kommer na til & bli presentert for et scenario som beskriver en vanlig handletur. Du vil ogsa bli presentert
for fire ulike produktbilder som skal hjelpe deg med & visualisere scenarioet. Det er viktig at du leser teksten
og ser pd bildene neye pa bildene for du besvarer spersmélene.

Vennligst les folgende tekst noye.  Se for deg at du gar inn i din lokale matbutikk, som du vanligvis gjer.
Du ensker & kjope Palmolive handsépe. Du ser etter handsépen i butikkhyllen og far eye péa produktet. Ved
siden av dette produktet, oppdager du en annen type Palmolive handsépe, men med Svanemerket. Du kjoper
héndsapen du vanligvis gjor og fortsetter handleturen.

Om Svanemerket: Svanemerket indikerer at produktet er laget med redusert miljopavirkning i alle trinn av
produksjonen, fra rastoff til ferdig produkt.

L)

;
-.»,,-,‘

300ml 300ml 300ml 300ml

Hyvilket av produktene kjopte du?
Image:Palmolive 1 (1)
Image:Palmolive 2 (2)

Image:Palmolive 3 (3)

Gitt din naverende oppfatning av produktet du vanligvis kjeper, i hvilken grad er du enig i folgende
pastander:
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Helt

uenig (1) ) Q)

Dette produktet
er av hay
kvalitet (1)

Dette produktet
er det
overlegende
produktet (2)

Dette produktet

er bedre enn et

gjennomsnittlig
produkt (3)

Helt
uenig (1) @) ™
Dette produktet
ble produsert pa
en miljovennlig
mate (1)

Dette produktet er
et
samfunnsansvarlig
produkt (2)

Dette produktet er

mer skadelig mot

miljeet enn andre
produkter (3)

A kjope dette
produktet er et
godt valg for
miljoet (4)

Verken
enig eller
uenig (8)

Verken
enig eller
uenig (8)

©

©

(10)

(10)

Helt enig

()

Helt
enig

)
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Helt

uenig (1)

Palmolive er en
samfunnsansvarlig
bedrift (1)

Palmolive er
opptatt av &
forbedre velferden
i samfunnet (2)

Palmolive holder
haye etiske
standarder (3)

Helt
uenig (1)

Min helhetlige
oppfatning av
bedriften er
positiv (1)

Mitt helhetlige
inntrykk av
bedriften er

tilfredsstillende

2

Verken
enig eller
uenig (8)

“) 0

Verken
enig eller
uenig (8)

“) 0

Har du hert om Palmolive for denne undersgkelsen?

Ja (1)

Nei (2)

Har du hert om Svanemerket for denne undersgkelsen?

Ja (1)

Nei (2)

©

©

(10)

(10)

Helt
enig

)

Helt enig

(11)
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Har du kjept produkter fra Palmolive tidligere?
Ja (1)

Nei (2)

Vennligst les folgende tekst noye. Se for deg at du gér inn i din lokale matbutikk, som du vanligvis gjer. Du
ansker & kjope Palmolive hadndsape. Du ser etter handsdpen i butikkhyllen og far eye pa produktet. Du kjoper
héndsapen du vanligvis gjor og fortsetter handleturen.

300m| 300ml 300m| 300m|

Gitt din naverende oppfatning av produktet du vanligvis kjeper, i hvilken grad er du enig i folgende
péstander:

Helt Verken Helt enig

uenig (1) 4) 7 ir:ngl gel(lge; &) (10) an

Dette produktet
er av hay
kvalitet (1)

Dette produktet
er det
overlegende
produktet (2)

Dette produktet

er bedre enn et

gjennomsnittlig
produkt (3)
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Dette produktet

ble produsert pa

en miljovennlig
mate (1)

Dette produktet er
et
samfunnsansvarlig
produkt (2)

Dette produktet er

mer skadelig mot

miljoet enn andre
produkter (3)

A kjope dette
produktet er et
godt valg for
miljoet (4)

Palmolive er en
samfunnsansvarlig
bedrift (1)

Palmolive er
opptatt av &
forbedre velferden
i samfunnet (2)

Palmolive holder
haye etiske
standarder (3)

Helt
uenig (1)

Helt
uenig (1)

Helt

uenig (1)

Min helhetlige
oppfatning av
bedriften er
positiv (1)

Mitt helhetlige
inntrykk av
bedriften er

tilfredsstillende

2

“)

“)

“)

0

(M

(M

Verken
enig eller
uenig (8)

Verken
enig eller
uenig (8)

Verken
enig eller
uenig (8)

©

©

©

1001305 1003732

Helt

(10)

enig

)

Helt
enig

an

(10

(10) (an

Helt enig
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Har du hert om Palmolive for denne undersgkelsen?

Ja (1)

Nei (2)

Har du kjept produkter fra Palmolive tidligere?

Ja (1)

Nei (2)

Vennligst les folgende tekst noye.

Se for deg at du gér inn i din lokale matbutikk, som du vanligvis gjer. Du ensker a kjope Nivea solkrem. Du
ser etter solkrem i butikkhyllen og far eye péa produktet. Ved siden av dette produktet, oppdager du en annen
type Nivea solkrem, men med Svanemerket. Du kjoper solkremen du vanligvis gjer og fortsetter
handleturen.

Om Svanemerket: Svanemerket indikerer at produktet er laget med redusert miljopavirkning i alle trinn av
produksjonen, fra rastoff til ferdig produkt.
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Hyvilket av produktene kjopte du?

Image:Uten svanemerke (1)

Image:Uten svanemerke 2 (2)

Image:Uten svanemerke 3 (4)

Gitt din naverende oppfatning av produktet du vanligvis kjeper, i hvilken grad er du enig i folgende
pastander:

Verken
4) %) enig eller 9 (10)
uenig (8)

Helt
uenig (1)

Helt enig
an

Dette produktet
er av hoy
kvalitet (1)

Dette produktet
er det
overlegende
produktet (2)

Dette produktet

er bedre enn et

gjennomsnittlig
produkt (3)

Verken Helt
4) 7 enig eller 9) (10) enig
uenig (8) (11)

Helt
uenig (1)

Dette produktet

ble produsert pa

en miljovennlig
mate (1)

Dette produktet er
et
samfunnsansvarlig
produkt (2)

Dette produktet er

mer skadelig mot

miljeet enn andre
produkter (3)

A kjope dette
produktet er et
godt valg for
miljoet (4)
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Helt

uenig (1)

Nivea er en
samfunnsansvarlig
bedrift (1)

Nivea er opptatt
av a forbedre
velferden i
samfunnet (2)

Nivea holder haye
etiske standarder

3)

Helt
uenig (1)

Min helhetlige
oppfatning av
bedriften er
positiv (1)

Mitt helhetlige
inntrykk av
bedriften er

tilfredsstillende

@

Har du hert om Svanemerket for denne undersgkelsen?

Ja (1)

Nei (2)

“)

“)

(M

0

Verken
enig eller
uenig (8)

Verken
enig eller
uenig (8)

©

©

(10)

(10)

1001305 1003732

Helt
enig

)

Helt enig

(11
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Har du hert om Nivea for denne undersekelsen?

Ja (1)

Nei (2)

Har du kjept produkter fra Nivea tidligere?

Ja (1)

Nei (2)

Vennligst les folgende tekst noye.Se for deg at du gar inn i din lokale matbutikk, som du vanligvis gjer. Du
onsker a kjope Nivea solkrem. Du ser etter solkremen i butikkhyllen og far aye pa produktet. Du kjeper
solkremen du vanligvis gjer og fortsetter handleturen.

Protect &
moisture

Gitt din ndverende oppfatning av produktet du vanligvis kjeper, i hvilken grad er du enig i folgende
pastander:
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Helt

uenig (1) ) )

Dette produktet
er av hay
kvalitet (1)

Dette produktet
er det
overlegende
produktet (2)

Dette produktet

er bedre enn et

gjennomsnittlig
produkt (3)

Helt
uenig (1) ) )
Dette produktet
ble produsert pa
en miljevennlig
mate (1)

Dette produktet er
et
samfunnsansvarlig
produkt (2)

Dette produktet er

mer skadelig mot

miljoet enn andre
produkter (3)

A kjope dette
produktet er et
godt valg for
miljeet (4)

Helt

uenig (1) ) Q)

Nivea er en
samfunnsansvarlig
bedrift (1)

Nivea er opptatt
av 4 forbedre
velferden i
samfunnet (2)

Nivea holder hoye
etiske standarder

3)

Verken
enig eller
uenig (8)

Verken
enig eller
uenig (8)

Verken
enig eller
uenig (8)

1001305 1003732

Helt enig

©) a0

Helt
) (10) enig
an

Helt
) (10) enig
(11)
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Verken
4) @) enig eller )
uenig (8)

Helt
uenig (1)

Min helhetlige
oppfatning av
bedriften er
positiv (1)

Mitt helhetlige
inntrykk av
bedriften er

tilfredsstillende

(@)

Har du hert om Nivea for denne undersgkelsen?

Ja (1)

Nei (2)

Har du kjept produkter fra Nivea tidligere?

Ja (1)

Nei (2)

1001305 1003732

(10)

Helt enig

(11)
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Vennligst vurder folgende spersmal:

Ikke
viktig 1
det hele
tatt (1)

Generelt,
hvor viktig er
miljespersmal

for deg? (1)

Hvor viktig
synes du det
er 4 kjope
bearekraftige
produkter?

@

Hvor viktig er
det for deg &
sorge for at
ditt
personlige
forbruk ikke
pavirker
miljoet
negativt? (3)

Aldri (1) ) 3)

Hvor ofte
kjeper du
baerekraftige
produkter?

(M

@ )

1001305 1003732

Verken Svart
viktig eler 5) (©6) SV
uviktig (4) viktig (7)

Verken .
eller (4) ®) (6)  Alltid(7)

Appendix A2: Additional planned questions from pilot study

(These questions were follow-up-questions if the respondents did not initiate these

topics themselves).

Is it easy to understand that you are going to evaluate the product you usually

purchase and not all the products you are presented with?

In the branded scenario, were your choices affected by the sun factor on the

sunscreen bottle or the scent of the hand soap?
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When presented with the Nordic Swan, did you think it was strange that you could

not select this product to evaluate?

Did you prefer the unbranded version or the branded version of the survey?

We will ask you some questions of the effectiveness of the products. By that we

mean how effectively the hand soap will clean your hands and how well the

sunscreen will protect your skin from the sun.

Would you consider hand soap/sunscreen a highly effective product?
If yes, why would you consider these as highly effective?

If not, why would you consider these as having low effectiveness?

If you consider these products as moderately effective, why?

What would you consider to be a highly effective product that can be

purchased at Norwegian supermarkets and why?
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Appendix B: Illustrated Products Used in Pilot Study

eooe¢

300ml 300ml| 300ml 300ml

T
J

300ml 300ml 300ml 300ml

300ml 300ml| 300ml 300ml

300ml 300ml| 300ml 300ml

1001305 1003732
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Appendix C: Main Study Questionnaire (all four conditions)

Hei og takk for at du tar deg tid til 4 besvare viar undersekelse.

Denne undersekelsen er en del av var masteroppgave i studieprogrammet Strategisk Markedsforingsledelse
ved Handelshayskolen BI. Du vil na svare pé spersmal som vil ta ca. 3 minutter. Svarene dine vil forbli
anonyme og vi samler ikke inn identifiserbar informasjon som navn, e-post eller IP-adresse. Dataene vil bli
héndtert konfidensielt og kun bli brukt i var masteroppgave. Du ha rett til & trekke deg fra undersekelsen nar
som helst. All data vil ogsa bli slettet i etterkant.

Dersom du skulle ha spersmél om undersgkelsen, ta gjerne kontakt med oss pa e-post: Amela Ramic
info@amelaramic.no og/eller Andrea Skjellet Granerud andreagranerudS@gmail.com
Takk igjen for at du ensker & delta i vér undersokelse!

Vennlig hilsen Amela & Andrea

Hvis du frivillig godtar a delta i denne digitale sporreundersokelsen, kan du klikke pda knappen nedenfor for d
starte.

Jeg godtar at jeg frivillig ensker & delta i denne digitale sperreundersekelsen

I denne undersekelsen vil du bli presentert for et scenario som beskriver en vanlig handletur.
Du vil ogsa bli presentert for en illustrasjon som skal hjelpe deg med & visualisere scenarioet. Det er viktig at
du leser teksten og ser neye pa bildene for du besvarer spersmalene.

Hvilket merke av universalspray kjoper du vanligvis? (Velg kun ett merke).

Har du hert om Svanemerket?

Ja (1)

Nei (2)
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Vennligst les folgende tekst noye. Du kan alltid bla deg oppover pd siden, dersom du onsker d ga tilbake til
scenarioet.

Se for deg at du gar inn i din lokale butikk. Du ensker & kjope universalsprayen du vanligvis gjer (den du
oppga i forrige spersmal). Du ser etter universalsprayen i butikkhyllen og far eye pa produktet. Ved siden av
dette produktet, oppdager du en annen type universalspray fra samme merke, men med sertifiseringen
Svanemerket. Du kjoper din vanlige universalspray og fortsetter handleturen.

Om Svanemerket: Svanemerket indikerer at produktet er laget med redusert miljopavirkning i alle trinn av
produksjonen, fra rastoff til ferdig produkt. (Logoen vises til venstre pd bildet nedenfor.)

b A A B .

v
\// /4

500ml 500ml 500ml 500m|

Gitt din navaerende oppfatning av produktet du vanligvis kjoper (det du oppga tidligere), i hvilken grad er du
enig i felgende pastander:

Verken
enig eller
uenig (4)

Helt enig
(7

Noe enig

®)

Helt N

. oe .
uenig (1) Uenig (2) uenig (3) Enig (6)

Dette produktet
er av hay
kvalitet (1)

Dette produktet
er det
overlegne
produktet (2)

Dette produktet

er bedre enn et

gjennomsnittlig
produkt (3)
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Helt
uenig (1)

. Noe
Uenig ) enig (3)
Dette produktet
ble produsert pa
en miljovennlig

mate (1)

Dette produktet er
et
samfunnsansvarlig
produkt (2)

Dette produktet er
mindre skadelig
for miljeet enn
andre
universalsprayer

3)

A kjope dette
produktet er et
godt valg for
miljoet (4)

Verken
enig eller
uenig (4)

Noe
enig (5)

1001305 1003732

Enig(6) it

Gitt din naveerende oppfatning av bedriften som produserer produktet du vanligvis kjeper (det du oppga

tidligere), i hvilken grad er du enig i felgende pastander:

Helt . Noe
wenig (1) UM enie (3)

Denne bedriften er
en
samfunnsansvarlig
bedrift (1)

Denne bedriften er
opptatt av &
forbedre velferden
i samfunnet (2)

Denne bedriften
holder hoye etiske
standarder (3)

Helt
uenig (1)

Uenig (2) N"e(;)emg
Min
helhetlige
oppfatning
av bedriften
er positiv

(M

Verken
enig eller
uenig (4)

Verken
enig eller
uenig (4)

Noe
enig (5)

Noe enig

®)

enig (7)

. Helt
Enig (6) enig (7)

. Helt eni
Enig (6) I &
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Hvilket merke av universalspray kjoper du vanligvis? (Velg kun ett merke)

Vennligst les folgende tekst noye. Du kan alltid bla deg oppover pa siden, dersom du onsker d ga tilbake til
scenarioet.

Se for deg at du gar inn i din lokale butikk. Du ensker & kjope universalsprayen du vanligvis gjer (den du
oppga i forrige spersmal). Du ser etter universalsprayen i butikkhyllen og far eye pa produktet. Ved siden av
dette produktet, oppdager du andre velkjente merker av universalspray. Du kjeper

din vanlige universalspray og fortsetter handleturen.

D D o

500ml 500eml S00ml 500m|

Gitt din naverende oppfatning av produktet du vanligvis kjeper (det du oppga tidligere), i hvilken grad er du
enig i felgende pastander:

Helt . Noe Yerken Noe enig
. Uenig (2) . enig eller
uenig (1) uenig (3) uenig (4) %)

Helt enig

Enig (6) I

Dette produktet
er av hay
kvalitet (1)

Dette produktet
er det

overlegne
produktet (2)

Dette produktet

er bedre enn et

gjennomsnittlig
produkt (3)
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Helt . Noe
uenig (1) Uenig (2) uenig (3)
Dette produktet
ble produsert pa
en miljevennlig
mate (1)

Dette produktet er
et
samfunnsansvarlig
produkt (2)

Dette produktet er
mindre skadelig
for miljeet enn
andre
universalsprayer

3)

A kjope dette
produktet er et
godt valg for
miljoet (4)

Verken
enig eller
uenig (4)

Noe
enig (5)

1001305 1003732

Enig(6) it

Gitt din naverende oppfatning av bedriften som produserer produktet du vanligvis kjeper (det du oppga

tidligere), i hvilken grad er du enig i folgende péastander:

Helt
uenig (1)

. Noe
Uenig ) enig (3)
Denne bedriften er

en

samfunnsansvarlig
bedrift (1)

Denne bedriften er
opptatt av &
forbedre velferden
i samfunnet (2)

Denne bedriften
holder hoye etiske
standarder (3)

Verken
enig eller
uenig (4)

Noe
enig (5)

Enig (6) Helt

enig (7)

enig (7)
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Helt Uenig (2) Noe uenig e?lfiegrl;izlr;r Noe enig Enig (6) Helt enig
venig (1) ) e O ™
Min
helhetlige
oppfatning
av bedriften
er positiv
1)

Hvilket merke av solkrem kjoper du vanligvis? (Velg kun ett merke)

Har du hert om svanemerket?
Ja (1)

Nei (2)

Vennligst les folgende tekst noye. Du kan alltid bla deg oppover pd siden, dersom du onsker d ga tilbake til

scenarioet.

Se for deg at du gar inn i din lokale butikk. Du ensker & kjope solkremen du vanligvis gjer (den du oppga i
forrige spersmal). Du ser etter solkremen i butikkhyllen og far eye pa produktet. Ved siden av dette

produktet, oppdager du en annen type solkrem fra samme merke, men med sertifiseringen Svanemerket. Du
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kjoper din vanlige solkrem og fortsetter handleturen.

Om Svanemerket: Svanemerket indikerer at produktet er laget med redusert miljopavirkning i alle trinn av
produksjonen, fra rdstoff til ferdig produkt. (Logoen vises til venstre pad bildet nedenfor.)

v

N/ 4

150w 150ml 150ml 150ml

Gitt din naverende oppfatning av produktet du vanligvis kjeper (det du oppga tidligere), i hvilken grad er du
enig i felgende pastander:

Helt . Noe Yerken Noe enig
. Uenig (2) . enig eller
uenig (1) uenig (3) uenig (4) 5)

Helt enig

Enig (6) )

Dette produktet
er av hay
kvalitet (1)

Dette produktet
er det
overlegne
produktet (2)

Dette produktet

er bedre enn et

gjennomsnittlig
produkt (3)
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Helt
uenig (1)

. Noe
Uenig ) enig (3)
Dette produktet
ble produsert pa
en miljovennlig

mate (1)

Dette produktet er
et
samfunnsansvarlig
produkt (2)

Dette produktet er
mindre skadelig
for miljeet enn
andre solkremer

3)

A kjope dette
produktet er et
godt valg for
miljoet (4)

Verken
enig eller
uenig (4)

Noe
enig (5)

1001305 1003732

Enig (6) Helt

Gitt din naveerende oppfatning av bedriften som produserer produktet du vanligvis kjeper (det du oppga

tidligere), i hvilken grad er du enig i felgende pastander:

Helt
uenig (1)

Noe

Uenig (2) uenig (3)

Denne bedriften er
en
samfunnsansvarlig
bedrift (1)

Denne bedriften er
opptatt av &
forbedre velferden
i samfunnet (2)

Denne bedriften
holder hoye etiske
standarder (3)

Helt
uenig (1)

Uenig (2) N"e(;‘)emg
Min
helhetlige
oppfatning
av bedriften
er positiv

(M

Verken
enig eller
uenig (4)

Verken
enig eller
uenig (4)

Noe
enig (5)

Noe enig

®)

enig (7)

. Helt
Enig (6) enig (7)

. Helt eni
Enig (6) I &
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Start of Block: Solkrem uten svanemerket Likert

Hvilket merke av solkrem kjoper du vanligvis? (Velg kun ett merke)

Vennligst les folgende tekst noye. Du kan alltid bla deg oppover pd siden, dersom du onsker a ga tilbake til
scenarioet.

Se for deg at du gar inn i din lokale butikk. Du ensker a kjope solkremen du vanligvis gjer (den du oppga i
forrige spersmadl). Du ser etter solkremen i butikkhyllen og far eye pa produktet. Ved siden av dette

produktet, oppdager du andre velkjente merker av solkrem. Du kjoper din vanlige solkrem og fortsetter
handleturen.

el

150ml 150ml 150ml 150ml

Gitt din naverende oppfatning av produktet du vanligvis kjeper (det du oppga tidligere), i hvilken grad er du
enig i folgende pastander:

Verken
enig eller
uenig (4)

Helt Noe

. Helt enig
uenig (1) Uenig (2) uenig (3)

0

Noe enig

(5) Enig (6)

Dette produktet
er av hoy
kvalitet (1)

Dette produktet
er det
overlegne
produktet (2)

Dette produktet

er bedre enn et

gjennomsnittlig
produkt (3)
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Helt
uenig (1)

Noe

Uenig ) enig (3)

Dette produktet

ble produsert pa

en miljovennlig
mate (1)

Dette produktet er
et
samfunnsansvarlig
produkt (2)

Dette produktet er
mindre skadelig
for miljeet enn
andre solkremer

3)

A kjope dette
produktet er et
godt valg for
miljoet (4)

Verken
enig eller
uenig (4)

Noe
enig (5)

1001305 1003732

Enig(6) it

Gitt din naverende oppfatning av bedriften som produserer produktet du vanligvis kjeper (det du oppga

tidligere), i hvilken grad er du enig i folgende péstander:

Helt
uenig (1)

. Noe
Uenig (2) uenig (3)
Denne bedriften er

en

samfunnsansvarlig
bedrift (1)

Denne bedriften er
opptatt av &
forbedre velferden
i samfunnet (2)

Denne bedriften
holder hoye etiske
standarder (3)

Helt
uenig (1)

Uenig (2) Noe(;‘)emg
Min
helhetlige
oppfatning
av bedriften
er positiv

(M

Verken
enig eller
uenig (4)

Verken
enig eller
uenig (4)

Noe
enig (5)

Noe enig

®)

enig (7)

. Helt
Enig (6) enig (7)

. Helt eni
Enig (6) I &
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Vennligst vurder folgende sporsmal:

Ikke
viktig i Ikke
dethele  viktig (2)
tatt (1)

Generelt,
hvor viktig er
miljespersmal

for deg? (1)

Hvor viktig
synes du det
er 4 kjope
beaerekraftige
produkter?

@

Hvor viktig er
det for deg &
sorge for at
ditt
personlige
forbruk ikke
pavirker
miljoet
negativt? (3)

1001305 1003732

Verken
Noe viktig
ikti Noe o Sveert
uviktig eller o Viktig (6) PV
3) wikig ~ Vikig ) viktig (7)
4)

Pa en skala fra 1-7 hvor 1=aldri og 7=alltid, hvor ofte kjoper du barekraftige produkter?

1 (Aldri)

1(1)

Hvor gammel er du? (Oppgi kun tallet)

3(4) 405 5(8) 6(9)

7 (Alltid)
(10)
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Kjonn

Kvinne (1)

Mann (2)

Ikke binaert (3)

Onsker ikke & oppgi (4)

Hyvilke av de folgende kategoriene beskriver din arbeidsstatus? (Kryss av pa alle som gjelder deg)

Student (1)

Jobber fulltid (2)

Jobber deltid (3)

Ikke i arbeid (4)

Pensjonert (5)

Annet (6)

Bosted

V Viken (1) ... Bor ikke i Norge (12)
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Appendix D: Factor Analysis

Appendix D1: Anti-Image Matrices

Anti-image matrices

Ql Q2 Q3 Q4 Qs Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 QI2 QI3 Ql4 Qls
Ql 0.628

Q2 -0.162 0.382

Q3 -0.061 -0.240 0.444

Q4 -0.019 -0.013 0.011 0.221

Qs -0.034 0.003 -0.001 -0.095 0.234

Q6 0.056 -0.017 -0.024 -0.073 -0.041 0.191

Q7 -0.009 -0.004 0.020 -0.016  -0.050 -0.120 0.249

Q8 -0.017 -0.040 0.006 -0.035 -0.041 0.013 0.008 0.373

Q9 0.050 0.003 -0.053 -0.003 0.019 0.012 -0.029 -0.169 0.386

Q1o -0.079 0.019 0.014 0.003 -0.035 -0.005 0.017 -0.093 -0.177 0.457

Q12 0.025 -0.030 0.004 0.014  -0.013 -0.028 0.046 -0.020 -0.007 0.041 0.314

Q13 -0.004 -0.012 0.018 -0.013 0.002 0.043 -0.043 0.024 -0.014  -0.033 -0.177 0.239
Q14 0.022 0.036  -0.038 -0.040 0.024 -0.005 0.014 -0.024 0.047 -0.007 -0.041 -0.127 0.372

Q15 -0.078 0.053 -0.060 -0.003 -0.016 0.001 0.006 0.000 -0.050 0.016 -0.003 -0.031 -0.148 0.663

Ql 825°
Q2 0330  .781°

Q3 0115 0584 788

Q4 0051 -0.045 0036  .894°

Q5 0089 0009 -0.002 -0417  .905%

Q6 0.163  -0.063 -0082 -0353 -0.194  .824°

Q7 0023 0013 0059 -0.067 -0.208 -0.548  .853%

Q8 0036 -0.105 0015 -0.123 -0.139 0049 0027  .881°

Q9 001 0009 -0.128 -0.009  0.064  0.043 -0.093 -0445 807

Q10 -0.147 0046 0031 0009 -0.108 -0.016 0050 -0225 -0422 857

QI2 0056 -0088 0012 0053 -0.047 -0.115 0164 -0.058 -0019  0.108  .725°

QI3 0010 0039 0055 -0.055 0008 0201 -0.177 0081 -0.047 -0.100 -0.647  .687°

Ql4 0046  0.095 -0.094 -0.141 0081 -0.020 0047 -0066  0.125 -0018 -0.121 0426  .795°

Q15 -0.122 0.105 -0.110 -0.008 -0.041 0.003 0.015 0.000 -0.100 0.029 -0.006  -0.077 -0.298 866"

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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Appendix D2: Total Variance Explained

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Component Total % of Variance Cumulative %
1 5.243 37.453 37.453
2 2.713 19.379 56.831
3 1.603 11.452 68.283
4 1.275 9.108 77.392
5 0.689 4.919 82311
6 0.579 4.132 86.443
7 0.357 2.552 88.995
8 0.336 2.397 91.392
9 0.283 2.020 93.412
10 0.249 1.780 95.193
11 0.217 1.548 96.741
12 0.182 1.300 98.041
13 0.159 1.133 99.174
14 0.116 0.826 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Appendix D3: Rotated Component Matrix

Rotated Component Matrix*

Component Loading

Social and

Product Environmental CSR Environmental

Quality Performance image Concern
Ql 0.060 0.024 0.176 0.765
Q2 0.252 0.065 0.137 0.849
Q3 0.170 0.108 0.146 0.829
Q4 0.862 0.139 0.244 0.178
Q5 0.853 0.055 0.276 0.187
Q6 0.927 -0.022 0.122 0.133
Q7 0.898 -0.001 0.154 0.100
Q8 0.328 0.105 0.775 0.235
Q9 0.182 0.083 0.866 0.164
Q10 0.194 0.069 0.847 0.137
Q12 -0.010 0.875 0.009 0.043
Q13 0.007 0916 0.068 0.018
Ql4 0.061 0.884 0.014 0.005
Q15 0.070 0.645 0.153 0.138

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 5 iterations.
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Appendix E: Levene's Test of Equality of Error Variances for the Dependent
Variables. Product Quality. Social and Environmental Performance, CSR image,

and General Attitude Towards the Company

Levene's Test of Equality of Error Variances for the Dependent Variables. Product Quality. Social and

Environmental Performance, CSR-image and General attitude towards the company

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
PQ Based on 0.649 3 225 0.584
Mean
SE Based on
Mean 2.582 3 225 0.054
CSR Based on
Mean 1.800 3 225 0.148
General Based on
Attitude Mean 1.232 3 225 0.299
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Appendix F: Model Summary
Model summary
Dependent Variable Independent Model R R Square Adjusted R F Change
Variable Square
Product The Nordic Swan 210 .044 .031 3.466
Quality EC
The Nordic
Swan*EC
General The Nordic Swan 241 .058 .046 4.630
Attitude EC
The Nordic
Swan*General
Attitude
Social and The Nordic Swan .104 011 -.002 .826
Environmental EC
Performance The Nordic
Swan*General
Attitude
CSR image The Nordic Swan .166 .027 014 2.116
EC
The Nordic
Swan*General
Attitude
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