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Abstract

The purpose of the thesis is to study how Danish consumers perceive sustainability, and if it has
an effect on how they rate the Country of Origin brand image of the USA. This is done by utilizing
the three sustainability parameters, climate, social and financial, also known as the Triple Bottom
Line. Furthermore, the paper aims to identify if Schwartz (1992) 10 basic human values and

demographic variables can be used as moderating variables to explain the relationship.

From a post-positivist perspective, we test our hypotheses through quantitative statistical
properties to find significance between the observed relations of sustainability and willingness to
buy (WTB) products from USA. The formed hypothesizes are based on wide research of the
literature on the field, as well as six semi-structured interviews. Furthermore, the moderating
variable of human values are tested by Short Schwartz Value Survey, and demographic variables

are tested through background variables.

None of the three sustainable parameters provide statistical support in explaining the relationship
of sustainability and WTB products from USA. However, we categorize the social sustainability as
a borderline significant increasing function to WTB products from USA. The results also show that
the human value of universalism is moderating an increasing function between climate
sustainability and WTB products from USA. Finally, women are moderating a more increasing
function than men in the relationship of all three sustainability parameters and WTB products from

USA.

The research can be used as a starting point in study of interrelatedness of sustainability and
Country of Origin. Furthermore, it can with cautiousness be used by marketeers in relation to

involve the findings in practice.
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Introduktion

Forbrugerne i Danmark stiller i dag hgjere produktkrav end nogensinde fer. Dette skal ses i lyset
af @get udbud blandt konkurrenter, flere informationskilder og mere gennemsigtighed. Ydermere
er danske forbrugere i dag langt mere bevidste om andre produktparametre sasom
baeredygtighed og ansvarlighed. Dette medfarer nye konkurrenceparametre pa markedet, nar der
samtidig bliver sat krav til, at virksomhederne skal agere mere beeredygtigt. Virksomhederne skal
producere flere ting, med en hgjere kvalitet og pa en mere baeredygtig made, for at
imadekomme forbrugernes @gede krav og behov. Ovenstaende betyder altsa, at forbrugerne har
flere valgmuligheder i forbindelse med keb af produkter, men dette betyder ogsa et gget pres pa
klimaet som et resultat af en hgjere produktion. Der er derfor bade fordele og ulemper ved de

seneste mange ars forbrugsudvikling.

For at virksomhederne kan blive mere baeredygtige, da ma de tage affeere og imgdekomme krav
fra regeringen, om at agere mere ansvarligt over for deres medarbejdere og klimaet, samtidigt
med at de tjener penge pa deres forretning. Det skaber en holistisk tilgang, hvor fokus kommer
vaek fra et ellers farhen primeert profitfokuseret paradigme. Med et @get baeredygtighedsfokus,
skaber det ogsa et naturligt spergsmal for producenter om, hvordan de bedst muligt formidler et
baeredygtigt image. Virksomhederne har forskellige muligheder for at stimulere forbrugerens
opfattelse af deres baeredygtighedsimage. Dette kan f.eks. ske igennem baeredygtig emballage,
baeredygtigt materiale, stotte af baeredygtige tiltag, nar produktet kebes og generel formidling
gennem reklamer og kampagner. Med dette hgje fokus pa at skabe en baeredygtig profil, kan det
teenkes, at det ogsa vil have en pavirkning pa mere klassiske marketingsvaerktgjer.
Oprindelseslandsmarkedsfaring, eller Country of Origin, har altid veeret en made for udbyderen at
skabe nogle @nskede associationer for forbrugeren, nar et produkt skal overvejes. Dog er det
muligt, at disse nye tendenser omhandlende baeredygtighed, er blevet sa relevante, at det spiller

en rolle, nar man vurderer produktionslandet i forbindelse med et kab.
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Problemformulering

Baeredygtighed har veeret genstand for gentagende og intense diskussioner de seneste ar. Bade i
den politiske verden og i erhvervslivet seettes initiativer i sg, med formalet at minimere vores
pavirkning pa klimaet. Regeringen indfgrte blandt andet i “2020 Finansloven” hgjere afgifter i
form af skat pa plastprodukter sdésom engangsemballage og baereposer. Derudover bliver afgifter
ogséa palagt kemikalieprodukter som skader grundvandet (Regeringen, 2019). Ligeledes har
danske forbrugere ogsa veeret vidne til yderst ambitigse udmeldinger om Co2 reduceringer
blandt de sterste danske virksomheder. Blandt disse har legetgjsproducenten LEGO dedikeret sig
til Co2-neutral produktion af deres legoklodser i 2030 (LEGO, 2018). Ligeledes har Maersk valgt
at malsaette sig, at deres shippingoperationer skal vaere Co2-neutrale i 2050 (Maersk, 2019). Mens
disse tiltag alle er sat i veerk af sterre offentlige og private instanser, sa sker det som en reaktion

pa en forespargsel blandt forbrugerne om mere baeredygtig adfaerd i samfundet.

Disse tendenser i samfundet bygger pa en mere klimabevidst made at anskue verden pa, og eri
sidste ende skabt hos forbrugeren. Politikerne og virksomhederne er sat i verden for bedst muligt
at akkommodere og szette regler, for de behov, som opstar blandt forbrugerne. Politikernes
primaere ansvar er at skabe sunde og fair rammer for det danske samfund. Danske virksomheder
som daekker det danske marked, eller bade det danske og internationale marked, ma derfor rette
sig efter de foranstaltninger, som bliver sat op for erhvervslivet af regeringen. Ydermere, som
tidligere beskrevet, har virksomhederne deres egne initiativer for at imgdekomme forespargslen
for baeredygtig omstilling. Det kan derfor med rette antages, at baeredygtighed har en stigende
rolle for veaerdiskabelsen hos forbrugerne. Derudover kan det ogsa forudseettes at dette behov

bliver mgdt i hej grad af danske producenter.

Danske forbrugere har dog ikke denne sikkerhed eller viden, nar de handler udenlandske
produkter. Markeder kan vaere reguleret mere lempeligt, eller der kan veere mindre kontrol med
vildledende postulater fra producenter. Derudover er alle mennesker bundet af begraenset
rationalitet, s& det er ganske enkelt umuligt for forbrugeren at vide alt om de pagzeldende

produktionslande, hvorfra de keber deres produkter. Dog skaber individer et mentalt billede af
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produktionslandet, nar de bliver preesenteret for det. Dette kan vaere skabt ud fra forskellige
antagelser og referencer. Forbrugerne har en bedre opfattelse af nogen lande end andre, og af
netop denne grund er oprindelseslandet blevet brugt flittigt til markedsfaringsinitiativer.
Betegnelsen for dette er Country of Origin (COQO) branding. COO-branding bliver anvendt i en
vid udstreekning af produktkategorier, fordi man som forbruger har en formodning om, at nogle

lande er specialiseret i at producere specifikke produkter.

Med stigende opmaerksomhed pa baeredygtig produktion af forbrugervarer, sa er det
efterhanden et konkurrencekrav pa de fleste markeder, at udbyderen aktivt tager stilling til,
hvordan man kan optimere dette. Det er ikke kun i form af en klimavenlig produktion, at
forbrugerkravene er steget. Forbrugeren stiller ogsa hgjere krav til, at udbyderen er beeredygtig
ansvarlig i form af sin behandling af sine medarbejdere. Dette relaterer sig til fair lanninger,
arbejdsforhold, bgrnearbejde osv. Med disse tendenser, er det interessante ud fra et COO-
perspektiv, om landets baeredygtigheds image har en svaekkende eller forsteerkende effekt pa

forbrugeropfattelsen af landet.

Research formal

COO-branding har bade teoretisk og praktisk evidens for dets berettigelse. Det anvendes flittigt i
erhvervslivet og forskes intensivt i akademiske kredse. COO er som et markedsferingsveerktg;
blevet studeret i mange henseender. Det er dog ikke blevet studeret, om forbrugerens vurdering

af COO-image er pavirket af baeredygtighed eller mangel pa samme.
| forbindelse med undersegelsen af baeredygtighedsopfattelses pavirkning af COO-image, vil det
ogsa undersgges, om det kan tilleegges bestemte typer forbrugere hgjere betydning. Dette vil

geres med henblik pa folks veerdiseet, som er definerende for folks holdninger og livssyn.

Slutteligt vil det undersgges, om et COO-image bliver pavirket i hgjere eller lavere grad af

baeredygtighed ud fra demografiske variable. Det vil derfor ogsa underseges, om ken savel som
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specifikke aldersgrupper har en forskellig betydning i, hvor hgj grad baeredygtighed vurderes
vigtigt af forbrugeren i forbindelse med COO.

Denne afhandling vil derfor anvende relevant teori fra research i COO og baeredygtighed. |
forbindelse med dette, vil forbrugeradfeerdsteori, herunder universale menneskevaerdier, veere et
centralt punkt til at forsta forbrugerens syn pa COO-image. Derudover vil demografiske variable
inkluderes til at forklare sammenhaengen imellem COO og beeredygtighed. Denne afthandlings

formal kan hermed formuleres saledes:

“Afhandlingens formal vil veere at undersege, om et lands COO-image kan drage fordel- eller lide
ulempe af, hvordan baeredygtighed opfattes af danske forbrugere. | forbindelse med dette vil det
underseges, om personlige veerdier, ken og alder har en effekt pa sammenhaengen imellem

beeredygtighed og et lands COO-image”.

Struktur

Opgaven vil blive struktureret med en omfattende praesentation af relevant litteratur inden for
emnet og dens tre overordnede teorier —- COO, beeredygtighed og forbrugeradfaerd. Det vil lede
hen til et teoretisk grundlag, som danner baggrund for opgavens videre undersggelse. Sidenhen
vil der veere en praesentation af metode og dataindsamling. Herpa vil data blive preesenteret og
analyseret for sidenhen at teste opstillede hypoteser. Diskussionen vil i forleengelse af de testede
hypoteser diskutere, hvordan de fundne resultater heenger sammen med teorien, savel som hvilke
praktiske implikationer, der kan drages. Afsluttende vil konklusion sammenfatte opgaven og
fremtidig forskning vil &bne op for interessante dele fra opgaven til eventuel videre undersggelse
i et nyt projekt. Alt dette kan sammenfattes i nedenstaende figur, som skaber rammerne og

strukturen for hele opgaven:
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Introduktion

Litterser gennemgang

Teoretisk grundlag

Metode

Praesentation af data

Resultater

Diskussion

Konklusion

Fremtidig forskning

Figur 1 - Struktur i opgaven

Afgreensninger

| opgaven vil der i henhold til forbrugerne blive afgraenset til et udelukkende fokus pa danske
forbrugere. Dette afgraenser os fra at evaluere forbrugere fra andre landes holdninger. Der

afgraenses dertil fra at kigge pa forbrugernes diversificerede holdninger til forskellige produkter,

som et COO producerer. | stedet kigges der pa den overordnede holdning, forbrugere har til et

COO. Opgaven vil derfor ga mere generelt til veerks, idet der analyseres pa overordnede
sammenhzange i data og ikke sparges ind til konkrete produktgrupper, som de kan koble med

baeredygtighed og COO-landet.

Ydermere afgreenses der fra at se pa andre forklarende variabler, som spiller en rolle for
kebsvilligheden hos forbrugerne. Herunder, men ikke begreenset til pris, kvalitet og brandveerdi.
Der vil altsa veere et udelukkende fokus pa sammenhaengen mellem baeredygtighed,
kebsvillighed og COO-opfattelsen hos danske forbrugere. Endeligt afgraenses der til et

udelukkende fokus pa et land som COO-reference for de danske forbrugere.
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Litterser gennemgang

Country of Origin

Forskning af COO undersgger, hvordan nationalsymboler eller andre oprindelsesreferencer kan
pavirke forbrugerens opfattelse og attitude af produkter eller services fra et specifikt land (Jaffe &
Nebenzahl, 2006). Denne forskning omfatter derfor ogsa, hvordan COO kan anvendes
kommercielt i form af branding af produkter. Den vaerdi COO bidrager til brandforstaelsen,
hjeelper forbrugeren med at skabe bestemte identitetsforestillinger og aspirationer (Hansen T. ,
Perspectives on consumer decision making: An integrated approach, 2005). Det kan derfor
antages, at forbrugere keber bestemte produkter i forhold til, at deres identitet skal afspejle den
livsstil, som tillaeegges produktets image. | forbindelse med produktets image har COO-branding

en anselig betydning.

Lige sa leenge nationer har handlet indbyrdes, sa leenge har der eksisteret en sammenhaeng i
brandingvaerdien mellem produktet og produktets oprindelsesland. | moderne tid er der dog
blevet saet tvivl i vigtigheden af COO-branding. Det betvivles, om forbrugeren stadig tilleegger
COO-landet signifikant veerdi, og at der er andre produktreferencer sasom pris og kvalitet, som er
vigtigere i brandingen af produktet (Usunier, 2006). Derudover, som et resultat af en hgj
internationaliseringsgrad, er det de feerreste produkter, som har en komplet oprindelse fra en
enkelt nation. Dette forklares ved, at produktkomponenters oprindelsesland kan variere.
Derudover kan design- og produktionsland variere, og slutteligt kan den endelige montage af
produktet ske i et andet land, end hvor sterstedelen af produktionen foregik (Jaffe & Nebenzahl,
2006). Det kan derfor vise sig vanskeligt for forbrugeren at vide sig sikker pa oprindelsen af
produktet (Papadopoulos & Heslop, 4/2002). De fleste lande har lovgivning om at erkleere “"Made
In" pa etiketten eller pa produktet. Det er derfor ogsa denne erkleering, som danner grundlaget
for ca. 40 ars COO-forskning i, hvad ens associationer om produktionslandet ger for

attitudedannelsen af produktet.

Enkelte forskere sasom Usunier (2006) har betvivlet relevansen af COO-research, samt den ggede

kompleksitet i tilblivelsen af produktet, som ger det vanskeligt at fastleegge det egentlige
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oprindelsesland for forbrugeren. Pa trods af dette, bruges de attributter, som man tillaegger et
lands image stadig i hgj grad i markedsfaringen. Den betydelige brandingvaerdi COO har for
kommercielle organisationer er eksemplificeret i bilindustrien. Denne industri har et af de mest
komplekse industriforsyningsnetveerk i verden med underleveranderer og leverandarer som har
oprindelse i et bredt spektrum af lande. Derudover har de fleste bilproducenter ligeledes
produktionsanleeg og endelig montage spredt sig over forskellige lande. Man kan derfor ikke
snakke ét land, som kan krediteres for tilblivelsen af produktet. Dog er bilproducenter
eksempelvis utroligt bevidste omkring deres COO-branding. Tyske biler er kendt som veerende
kvalitets- og driftssikre. Det er endda et gaengs udtryk tysk kvalitet’, nar kvalitetsattributten er

veerdiskabende.

Selvom den originale forstaelse af COO har e&endret sig over arene, hvilket betyder at
produktionslandet sjaeldent er oprindelseslandet, s& har konceptet uomtvisteligt stadig relevans.
Forbrugerne pavirkes af de associationer som COO skaber, nar et givent land bruges i
markedsfaringen (Josiassen & Harzing, 2008). Markedsfaringen bruger derfor disse narrativer, der
er skabt om enkelte landes evner, kompetencer eller historie (Kotler & Gertner, 4/2002). Disse
narrativer som er tilegnet specifikke lande overfares til brandet, hvis COO bruges korrekt. Dette
sker oftest igennem symboler, stereotyper eller sammenligninger med kvaliteter som
kendetegner oprindelseslandet. Nogle produktkategorier deler sa staerke associationer, at det
ikke kan veere konkurrencedygtigt, hvis det ikke har en specifik COO-relation (Kotler & Gertner,
4/2002). Et eksempel herpa er luksusure segmentet, hvor oprindelseslandet skal vaere Schweiz for

brandet er konkurrencedygtigt.

COO er altsa primaert brugbart, nar forbrugeren har et positivt country-image af et pageeldende
land. Et country-image skabes ud fra en “Overall Evaluation” af COO-landet (Kock, Josiassen, &
Assaf, 2019). En sadan evaluering laves ud fra forskellige kriterier. Ifglge Jaffe & Nebenzahl (2006)
evaluerer forbrugere et country-image ud fra opfattelsen af befolkningen, den gkonomisk
udvikling, generelle produktkvalitet og produktkategorier som landet har en konkurrencemaessig
fordel i. Ud fra disse kriterier kan det ogsa konkluderes, at udviklede lande sandsynligvis kan

lukrere pa et bedre country-image. Ifalge Kotler & Gertner (2002) sa peger research ogsa pa, at
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forbrugere er mere villige til at kabe produkter fra industrialiserede lande. Dette skyldes et bedre
country-image. Kotler & Gertner (2002) referer til dette som ‘Country Equity’, som indbefatter den
felelsesmeessige veerdi der skabes, nar en forbruger forbinder et brand med et land. Det kan

derfor konkluderes, at en hgj ‘Country Equity’ er ensbetydende med et positivt country-image for

de fleste industrialiserede lande.

Nar forbrugere vurderer produkter, sa sker det ud fra en raekke attributter. Vurderingskriterierne
kan variere, men i samspil med produktreferencer sasom pris, brand, indpakning, seelger og
anbefalinger, sa er COO en vital attribut i forbrugernes kabsbeslutning (Kotler & Gertner, 4/2002).
Forbrugere er bundet af begraenset rationalitet. De har derfor ikke total viden om de produkter,
som de keber. Forbrugere er derfor athaengige af de produktreferencer, som skabes ved
kognitive processer. Ifelge Kock, Josiassen & Assaf (2019) vurderer 75% af globale forbrugere
produkter ud fra en COO-reference. Det er primzert ved kgbsbeslutninger, hvor
involveringsgraden er hgj hos forbrugeren, at man vil veere motiveret til at undersage forskellige
attributter, fordi produktet vil have en personlig relevans for forbrugeren (Xue, 2008). Det er
derfor ogsa antageligt, at forbrugerens vurdering af produktets COO vil veere mindre afgerende i

hgjinvolveringssituationer.

Nar forbrugere i en kabssituation vurderer ud fra produktets COO, sa sker det ud fra to
parametre. Den ene parameter er de kognitive referencer, som relaterer sig til landets ydeevne
og kompetencer, som skaber landets image. Derudover vurderes de folelsesmaessige parametre
(Kock, Josiassen, & Assaf, 2019). Emotionelle referencer skabes ud fra forbrugerens personlige
relation eller opfattelse af et pageeldende land. Kock, Josiassen & Assaf (2019) vurderer den
emotionelle opfattelse af COO-landet ud fra to parametre, som indbefatter fiendskab

"Animosity” og sleegtsskab/samharighed ”Affinity”.
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Fiendtlige felelser over for et COO er primeert drevet af historiske stridigheder, som kan
indbefatte krig, skonomiske eller politiske uoverensstemmelser (Harmeling, Magnusson, & Singh,
8/2015). Emotionelt fiendskab kan deles op i to kategorier. Forbrugeren kan aktivt have en uvilje
mod et COO, fordi forbrugeren er sur, frustreret eller irriteret over landet. Denne relation er pavist
hos kinesiske forbrugere over for japanske produkter (Klein, Ettenson, & Morris, 1998). | dette
studie findes det, at kinesere aktivt fraveelger at forbruge japanske produkter pa grund af deres
historiske konflikter. Dette skal ses i lyset af, at japanske teknologiprodukter anses af mange som
vaerende overlegne. Alternativt kan fiendskabet skyldes utryghed over for landet, som skaber en

skreemmende eller bekymrende opfattelse af landet (Harmeling, Magnusson, & Singh, 8/2015).

Thomson et. Al (2005) beskriver i deres studie, at en positiv emotionel opfattelse af et COO kan
skabes af forskellige faktorer sasom beundring, god opfattelse og tilknytning. Det kan
preesumeres, at skandinaviske forbrugere vil have positiv emotionel opfattelse af de skandinaviske
lande i mellem. En forbrugers emotionelle tilknytning til et land, kan derfor i nogle tilfeelde

kompensere for landets relativt ringere kompetencer.

Forbrugerens opfattelse af beeredygtigheden i et COO kan relatere sig til country-image, som
involverer en samlet evaluering af landets kompetencer. Danmarks hgje fokus pa beeredygtighed
er sandsynligvis en del af forbrugerens evaluering af Danmark som COO, modsat andre lande,
hvor beeredygtighedsfokusset er mindre. Dog er forskningen pa baeredygtigheds betydning pa
COO-image relativt beskeden. Hinkes & Ehlers (2018) finder i deres research at antaget
baeredygtighedskompetencer og certifikater spiller en rolle for tyske forbrugere, nar de keber fisk
fra Asien. Det er derfor evident, at det spiller en rolle for visse forbrugere, hvorvidt COO bliver
opfattet som beaeredygtigt. Der er dog stadig mange uvisheder i researchen. Faktorer sasom
produkttyper, forbrugerveerdier og baeredygtighedsaspekter er ikke undersagt, og efterlader

derfor manglende indsigt i betydningen af baeredygtighed i COO.
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Baeredygtighed

Baeredygtighed er et udtryk for, hvordan mennesker og virksomheder bruger jordens ressourcer
pa en forsvarlig made. Baeredygtighed er tzet relateret til udvikling. Hvis der ikke er udvikling med
hensyn til baeredygtighed, sa vil jorden komme i store problemer i de kommende artier.
Beeredygtig udvikling er blandt andet defineret ved felgende saetning: “Sustainable Development
is development that meets the needs of the present without compromising the ability of future
generations to meet their own needs” (Emas, 2015). Den overordnede pointe med
baeredygtighed er, at virksomheder savel som forbrugere ma agere ansvarligt i nutiden, sa

fremtiden ikke seettes pa spil for de kommende generationer.

"Corporate Social Responsibility” (CSR) er et udtryk for at vise ansvarlig og beeredygtig adfeerd
(Chandler, 2017, s. 5-8). CSR fremkommer gennem social baeredygtig adfeerd over for mennesker
savel som jorden. Man ser derfor et skift i tankegangen hos virksomhederne, idet der ikke
lzengere udelukkende fokuseres pa den gkonomiske bundlinje eller “Return on Investment” (ROI),
men i hgjere grad pa en mere baeredygtig og langsigtet tilgang. Herunder et starre fokus pa
klimaet og samfundet virksomheden opererer i. Deraf kommer “Triple Bottom Line” (TBL) som
indbefatter "People, planet & profit” (Savitz & Weber, 2014). De udger den tredelte bundlinje,
som dermed ikke udelukkende fokuserer pa, at virksomheder optimerer efter profit, men ogsa
teenker pa at mennesker savel som jorden trives (Douglas, et al., 2019). Derfor ber virksomheder
male deres succes pa baggrund af klima, social og skonomisk baeredygtighed, heraf den tredelte

bundlinje. Nedenstaende figur viser, hvordan de forskellige bundlinjer typisk males:

Economic Environmental Social
Sales, profits, ROI Pollutants emitted Health and safety record
e Taxes paid Carbon footprint Community impacts
g Monetary flows Recycling and reuse Human rights; privacy
£ Jobs created Water and energy use Product responsibility
%. Supplier relations Product impacts Employee relations
=
Total Total Total

Tabel 1 - The TBL Balanced Scorecard (Savitz & Weber, 2014)
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Dermed har virksomheder konkrete mal at forholde sig til ogsa under det klimamaessige og det
sociale, som derved ogsa ger det lettere at holde virksomheder op pa, at de rent faktisk
performer pa alle de baeredygtige bundlinjer. Det har ogséd medfert, at tusinder af virksomheder

har malt og rapporteret pa alle tre bundlinjer i nyere tid (Savitz & Weber, 2014).

Der har i mange artier veeret fokus pa social ansvarlighed, men i de senere ar er det blevet en
mere integreret del af vores hverdag. Friedman (1970) mener, at social ansvarlighed udelukkende
handler om, at virksomheder skal @ge deres profit. Denne kapitalistiske holdning er sidenhen
blevet kritiseret af mange, idet der over tiden er sket et skift hos virksomhederne fra udelukkende
at fokusere pa aktionzerer til at fokusere pa alle deres interessenter. Aktionzerer og interessenter
er bedre kendt som “Shareholders” og “Stakeholders”, og hvorledes disse prioriteres, er et
centralt emne i udviklingen af CSR og baeredygtighed i de seneste artier. Denne diskussion bliver
taget rigtig godt op af (Porter & Kramer, 2011), hvor den centrale pointe er at se pa forskellene i
at have en tankegang drevet af at @ge profit “Creating Shared Revenue” til “Creating Shared

Value”.

CSR kan bade defineres implicit og eksplicit. Implicit CSR er inden for virksomhedens DNA for at
sikre, at de rent faktisk fokuserer beeredygtigt uden at italeseette det direkte (Porter & Kramer,
2011). Det handler altsa for virksomhederne om at gennemsyre virksomheden med
baeredygtighed indefra, sa det bliver en naturlig del af dens identitet. Den eksplicitte CSR handler
om eksternt at kommunikere og seette fokus pa CSR til omverdenen (Matten & Moon, 2008).
Virksomheder anvender den eksplicitte CSR i deres markedsfering til forbrugerne, sa forbrugerne

er oplyst om deres lgbende baeredygtige tiltag.

Pa globalt plan er der ogsa blevet foretaget konkrete tiltag for at sikre en baeredygtig fremtid for
jorden. Malene for baeredygtig udvikling, bedre kendt som “Sustainable Development Goals”
(SDG) er grundlagt i 2015 af de forenede nationers 193 medlemslande. 17 overordnede mal blev
enstemmigt vedtaget og med arlig rapportering af alle malene til falge for alle landene. Inden for
de overordnede 17 mal er der defineret 169 mal og 230 indikatorer, som ogsa blev

implementeret sammen med de overordnede mal tilbage i 2015. "The goals aim to reconcile
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economic prosperity with reduced inequalities and to address issues related to biodiversity loss
and the climate crisis” (Lafortune, 2019). Sammenfattende skal de 17 udviklingsmal sikre, at
verden er pa vej i den rigtige retning, nar det handler om at holde jorden sund til fremtidige

generationer.

| Danmark er der ogsa blevet sat ambitiese mal for klimapolitikken. Danmark har forpligtet sig
bade i EU og FN i forbindelse med klimapolitikken, hvor de i samarbejde med EU har faet
defineret 2030-mal. Det handler om at udlede mindre CO2, reducere transport og i hgjere grad

satse pa vedvarende energi (Energistyrelsen, 2020).

Den ambitizse klimapolitik kan ogsa relateres til demografiske parametre pa den danske
befolkning. Der er forskel pd meend og kvinder, nar det kommer til deres holdninger til
baeredygtighed. Kvinder gar mere op i gren omstilling end maend, og kvinder er dertil mere
villige til at arbejde hardere for den grenne omstilling. Det underbygges i undersggelsen af CSR
(2019) med, at kvinder gar mere op i at sortere affald og dertil i hgjere grad vil undga madspild
end maendene vil. Kvinder gnsker altsa i hgjere grad end maend en mere ambitigs tilgang til den
grenne omstilling, sa Danmark pa globalt plan kan vaere forbillede for andre nationer i forbindelse
med baeredygtighed (CSR, 2019). Det er ikke kun med hensyn til miljget, at kvinder er mere
dedikerede end maend. Det er ogsa med hensyn til social baeredygtighed, at kvinder ses mere
aktive end meend. Dette kan muligvis ses i lyset af, at kvinder gennemsnitligt tjener mindre, og er
mindre repraesenteret i hgje erhvervsposter. Dertil er der ogsé en generel tendens til at vaere en

klaft blandt maend og kvinders indkomst pa lignende jobs (OECD, 2008).

Millennials er en andel af befolkningen, som er defineret ved danskere fedt imellem 1980 og
2000. De er klargjort som veerende den mest baeredygtige aldersgruppe i Danmark. Det fremgar
blandt andet i en undersggelse af Skovlund fra 2018. Her evalueres aldersgruppen 18-35 ar som
den mest baeredygtige, idet over halvdelen af disse unge mennesker ger en stor indsats for at
leve baeredygtigt. Tilsvarende lever under en tredjedel af deres forzeldre beeredygtigt (Skovlund,
2018). Det ses dels pa de valg, som de treaeffer i hverdagen, savel som deres generelle holdninger

til gren energi og virksomheders mader at behandle deres medarbejdere ordentligt pa og dertil
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teenke langsigtet (Skovlund, 2018). Dertil stiller Millennials sterre krav som forbrugere til
baeredygtig produktion hos virksomhederne. De vil udfordre forbrugerkulturen, som den kendes i

dag, med deres steerke veerdier og holdninger til beeredygtighed (CSR, 2018).

Forbrugeradfeerd

Forbrugeradfeerd har veeret et centralt teoretisk studie og haft stor betydning for virksomheders
markedsfgring i mange ar. Ledelsen og marketingfolk i virksomheder planlaegger strategier for at
afsaette produkter med udgangspunkt i forbrugeradfaerden, for at fange forbrugerne pa det rette
sted, pa den rigtige medieplatform og pa det rette tidspunkt. Forbrugeradfeerdsteorien seger at
give en forstaelse og forklaring af forbrugernes handlinger og adfeerd i forbindelse med ageren

pa forbrugermarkedet.

Selvom alle forbrugere er unikke, sa er der flere sammenlignelige elementer af forbrugernes
kabsadfeerd, som ogsa kaldes for adfeerdsmanstre (Cant, Jooste, Plessis, & Strydom, 2009).
Adferdsmenstrene hjeelper med at forene forbrugerne i bestemt grupperinger, som ger
virksomhedernes job mere overskueligt, nar de skal ramme forbrugerne med deres
markedsfaring. Et markedssegment indeholder en gruppe af forbrugere som er forbundet med
deres behov (Brady, Goodman, Hansen, Keller, & Kotler, 2009). Forbrugeradfeerd er utroligt
komplekst og bestar af mange forskellige elementer. Ifalge (Hoyer & Maclnnis, 2008) kan
forbrugeradfeaerd besta af felgende komponenter: varer, services, aktiviteter, oplevelser,
mennesker og ideer. Et andet vigtigt aspekt, som har stor betydning for kebsbeslutningen hos
forbrugeren, er tiden forbrugeren bruger pa at overveje kabet af et bestemt produkt (Hoyer &

Maclnnis, 2008).

Motivation
De tre overordnede ting som driver en forbrugers motivation, er behov, adfaerd og mal.
Motivation er en proces der starter psykologisk med et behov som aktiverer en adfzerd, der er

rettet mod et bestemt mal. For at eksemplificere det, kan behovet veere at skulle bruge et par nye
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bukser, hvor adfeerden bliver at undersage hvor de kan kgbes, inden malet bliver kabet af det nye

par bukser.

Grundlaeggende kan behov opdeles i to overordnede grupper, som er kendetegnet ved nytte og
hedonisme. Den starste forskel er, at hedonismens behov hos forbrugeren erhverves for at
tilfredsstille et folelsesmeessigt element, mens nytten er for at tilfredsstille det veekkede behov og

for at modtage mest mulig nytte (Lantos, 2010, s. 5).

Abraham Maslow introducerede en anden form for klassificering af behov hos forbrugermne. Hans
ide bygger pa, at alle mennesker prover at leere mere om dem selv, mens de bidrager til
samfundet (Kirst-Ashman & Zastrow, 2009, s. 448). Maslow opbyggede det velkendte hierarki af
behov, mennesker har brug for, som er opdelt i fem behov i en pyramide nedefra og op: fysiske-,
trygheds-, sociale- og egobehov og endeligt selvrealisering (Hughes, Kapoor, & Pride, 2011, s.
281). Behov er opsamlende defineret som den indledende impuls hos forbrugeren i deres
beslutningsfase frem mod et kab. Adfeerden er betinget af behovet, som definerer malet og

sidenhen kagbet.

Motivation i forbindelse med produkter kan teet kobles med den senere preesenterede litteratur
inden for veerdisaet. Schwartz (1992) undersgger hvordan universale veerdier skaber motivation

blandt forbrugere. De veerdier individer tilleegger sig selv afspejler deres adfaerd. Det skyldes, at
de motivationer, der driver en forbruger mod en bestemt type veerdier, ogsa vil afspejles i deres

motivation ved keb af produkter.

Attitude

En forbrugers holdninger kan defineres pa en bestemt made i forbindelse med deres adfeerd i en
bestemt situation pa et bestemt tidspunkt set i henhold til markedsrelaterede objekter (Strydom,
2005). | markedsfaring er det derfor et vigtigt punkt i forstaelsen af beslutningsprocessen og den
potentielle adfeerd hos forbrugeren i den givne situation. Holdninger har en vis indflydelse pa
forbrugernes beslutningsproces, uden ngdvendigvis at veere grundlaget for den faktiske opfersel.

Hvis forbrugerne har en positiv holdning til et givent produkt, er det ikke ensbetydende med et
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keb af det ellers foretrukne produkt (Noel, 2009). Der er forskellige faktorer, der har indflydelse pa
forbrugerens holdning og sidenhen kegbsadfeerd. Grundleeggende er forbrugernes adferd og hele
beslutningsprocessen staerkt pavirket af baggrunden for en potentiel kaber. Social klasse
forudsiger kabsadfeerd (Sandhusen, 2000). Mennesker i samme sociale klasse har lignende
holdninger, behov, gnsker og krav. Derudover spiller referencegrupper en central rolle i
opbygningen af holdninger og danner et adfeerdsmenster (Sandhusen, 2000). Personlighed har
ogsa indflydelse pa forbrugernes holdning, med det forbehold at personligheden ofte aendrer sig
hos forbrugerne over tid (Hansen, Kanuk, & Shiffman, 2008). Der er sammenfattende ikke noget
konstant i forbrugernes kabsadfaerd og holdninger, idet de er dynamiske og kan eendre sig over

tid.

Opfattelse

"Consumer Perception” er et fienomen om opfattelse i forbrugeradfaerdsteorien. Det er et
markedsfaringskoncept, der omfatter en forbrugers indtryk og bevidsthed om en virksomhed og
dens produkter. Kunden indsamler oplysninger om et produkt og fortolker oplysningerne for at
skabe et meningsfyldt helhedsbillede af et bestemt produkt (Hansen T. , 1998). Dette er
forbrugerens opfattelse, som kan defineres som en proces til fortolkning af miljefaktorer sasom
lugt, beraring, syn og lyde, som alt er inden for forbrugerens referenceramme (Strydom, 2005).
Nar en forbruger ser reklamer pa diverse medieflader, udvikles der et indtryk af produktet og
producenten bag. Denne proces starter, nar forbrugeren ser eller far information om et bestemt
produkt. Processen fortseetter indtil forbrugeren begynder at opbygge en mening om produktet

(Hansen T., 1998), som der er uddybet i ovenstaende afsnit om attitude.

Det er vigtigt at felge forbrugerens opfattelse af produkter, som i dette projekt relateres til et
specifikt land og relationen og opfattelsen af dette. Forbrugeren vil i sin evalueringsfase af
produktet s@ge at skabe et overblik over produktet og producenten bag. Herunder evalueres

COO-landet, og ud fra forbrugerens forestillinger opbygges der en samlet opfattelse.
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Hgj- og lavinvolveringsprodukter

Et vigtigt element i forbrugeradfeerdsteorien er forbrugernes involvering i produktet. Det forstas
generelt som henvisning til objektets personlige relevans baseret pa behov, vaerdier og interesser
(Xue, 2008). | forbindelse med en virksomheds brandstrategi er det vigtigt at forholde sig til om
man afsaetter hgj- eller lavinvolveringsprodukter. Involvering er den risiko, der er forbundet med
et kab bade psykologisk og skonomisk. Ved hgj-involvering oplever forbrugeren, at der er en hgj
risiko forbundet med det specifikke kab og vice versa med lav-involveringsprodukter. En stor
forskel er hvornar forbrugerens attitude spiller ind i kebsprocessen. Forud for et hgj-
involveringsprodukt spiller attituden en stor rolle tidligere i en naturligt laengere kabsproces
sammenlignet med lav-involveringsprodukter. Her er det vigtigt med en positiv attitude til
maerket, fordi der i laengere kabsprocesser bade overvejes leengere, men ogsa ofte seges
information af forbrugeren. Forbrugerens attitude udvikler sig omvendt ferst efter kebet ved lav-
involveringsprodukter, idet produktet har en nem og kortere beslutningsproces. Derfor vil
forbrugeren ofte have flere fornuftige valg at treeffe sin beslutning imellem. Hgj- og
lavinvolveringsprodukter knytter sig ikke udelukkende til produkttypen, men ogsa til malgruppen.
Det skyldes forskellige behov for unge piger i teenagealderen til seldre maend over 60 ar f.eks.

(Mittal, 1989).

Sammenfattende spiller forbrugerens involvering i produkterne en vaesentlig rolle i forhold til,
hvordan forbrugernes opfattelser og attituder dannes i forbindelse med en kabsproces af et
givent hgj- eller lavinvolveringsprodukt.

For at eksemplificere de forskellige grader af involvering, kan der nedenfor ses en model til at

opdele meerker og produktkategorier i forbindelse med hgj- og lavinvolvering:
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Figur 2 - Haj- og lavinvolvering (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2016)

Modellen opdeler overordnet forbrugerne i fire forskellige grupper, som hver iszer har individuelle
kendetegn. “Brand Loyalists” er forbrugere som er involverede i savel produktkategorien som
bestemte maerker. “Information Seekers” er involverede i produktkategorien, men har ingen
etablerede maerkepreeferencer. “Routine Brand Buyers” er af navnet involveret i et bestemt
maerke, men til gengeeld er disse forbrugere ikke sa involverede i produktkategorien. Endeligt er
“Brand Switchers” de forbrugere som hverken er involverede i produktkategori eller maerke, og

skifter derfor oftere holdning ved hvert et kab, som de foretager.

Idet der ikke underseges konkrete produkter i studiet, vil hgj- og lavinvolvering, visualiseret i figur
2, danne det overordnede grundlag for opdeling af, hvad danske forbrugere opfatter som

produkter fra USA i denne undersggelse.

Veerdisaet

De veerdier, som individer tilleegger sig selv, assisterer som intern reference til, hvordan man
opfatter ting og interaktioner. Milton Rokeach (1973) er krediteret med det forste research, som
forsager at kategorisere universale veerdiseet. | hans research, som er navngivet Rokeach Value
Survey (Rokeach, 1973), undersgges det, hvordan instrumentale- og terminale vaerdier skaber
forbrugeres opfattelser og meninger. Instrumentale veerdier relaterer sig til @nskveerdig

fremtreeden. Dette kan veaere vaerdier sasom uafthaengighed, frisind og ambitioner (Rokeach, 1973).
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Instrumentale veerdier kan ses som et afseet til at opna terminale veerdier. Terminale veerdier
forstas som endegyldige mal, som individer straeber efter at opna (Rokeach, 1973). Veerdier som
disse inkluderer social anerkendelse, frihed og lykke. Rokeachs teori er dog blevet kritiseret for at
vaere for kompleks og upreecis, da teorien indeholder 36 veerdier. Helt konkret menes det ikke, at
udveelgelsen af veerdier er kritisk nok, og dertil kan enkelte veerdier ikke sta alene (Gibbins &

Walker, 1993).

Schwartz (1992) research er baseret pa Rokeach vaerdisystem teori fra 1973, men med en reekke
modifikationer og kritik, som den Gibbins & Walker fremlagde i 1993. Schwartz research, bedre
kendt som Schwartz Value Inventory, har som motivation at identificere universale
menneskevaerdier, der kan betegnes som de principper og verdenssyn mennesker tillaegger sig
(Schwartz, 1992). Studiet teeller data fra over 60.000 individer fra 20 forskellige lande, 13 sprog og
de fremtraedende religioner samt ateister. Schwartz definerer 10 unikke universale veerdier, som
hver bygger pa tre til otte af i alt 57 vaerdibeskrivelser. Schwartz definerer veerdierne som
universale, idet samtlige veerdier har tveerkulturel evidens (1992). Selvom veerdierne skal anses for
at veere tveerkulturelle, differentierer den relative vigtighed af bestemte veerdier sig for individer-

og kulturelle grupperinger (Schwartz, 2012).

Schwartz’ veerdisystem bygger, som naevnt, pd 10 universale vaerdier. Teoriens struktur er
opbygget i en cirkuleer ramme, hvor veerdierne enten kan veaere supporterende eller
modstridende. Derudover er veerdierne inddelt i fire subgrupper, der indbefatter de veerdier som
har feelleskaraktertreek. De fire subgrupper er defineret som selvophgjethed, bevarelse,
selvforskannelse og forandringsvillighed (Schwartz, 1992). De modstridende vaerdier er
selvophgjethed/selvforskennelse og bevarelse/forandringsvillighed. Selvophgjethed og
selvforskannelse er i konflikt, fordi veerditypen selvophgjethed er motiveret af kollektiv velfeerd og
andres velbefindende, hvorimod veerditypen selvforskennelse leegger veegt pa ens egne
interesser, succes og dominans relativt til faellesskabet (Schwartz, 2012). Veerdityperne bevarelse
og forandringsvilligheds er i konflikt, pa baggrund af forandringsvillighed repraesenterer

uafheengighed for tanker og valg i livet. Denne veerditype veegter derfor kontrol hgjt (Schwartz,

27



2012). Veerditypen bevarelse gnsker modsat hgjere selvbegraensning, veerdszettelse af det

etablerede og modstand af forandring (Schwartz, 2012).

Bevarelse

Veerdierne konformitet, tradition og sikkerhed udger denne gruppe. Veaerdiernes kompatibilitet
bygger primaert pa et motiv om at holde fast ved status quo, og den sikkerhed det giver individet
i forhold til teette relationer, institutioner og traditioner (Schwartz, 1992). Konformitetsveerdien er
motiveret af et enske om beherskelse fra handlinger, tilbgjeligheder og impulser, der

sandsynligvis vil skuffe, skade eller kreenke de sociale normer (Schwartz, 1992).

Traditionsveerdiens primeere motivation er bevarelse af normer, veerdier, ritualer og forpligtigelse
til de feelles ideer ens kultur eller religion er bygget pa. Traditions- og konformitetsvaerdierne er
kompatible, da de deler motivet om at made sociale forventninger. Deres karakterer afviger dog
fra hinanden, da traditionsveerdien i hgjere grad er motiveret bredere formal sasom kulturelle og
religiese traditioner og normer. Konformitetsvaerdien beskaeftiger sig i hgjere grad med

motivation om at indordne sig under reglerne for ens egengruppe (Schwartz, 1992).

Sikkerhedsvaerdien er bade motiveret af gruppe og individuelle motiver. Gruppemotivsaspektet
er primaert baseret pa en hgj prioritering af kollektive interesser sdésom samfundsorden,
familiesikkerhed samt sikkerhed pa national basis (Schwartz, 1992). Det individuelle
sikkerhedsperspektiv relaterer sig primaert til ens levevis og sundhed (Schwartz, 1992). Ifalge
Schwartz viser studiet dog, at sikkerhedsveerdien primaert er motiveret af sikkerhed for en selv og

pargrende.

Selvforskannelse

Veerdierne magt og udmaeerkelse udger selvforskennelsesgrupperingen. Veerdierne er kompatible,
idet de bygger pa et motiv om selvtilfredsstillelse, der veegter ens egne interesser og succes
hgjere end faellesskabets (Schwartz, 2012). Individer som er motiveret af magtvaerdien, prioriterer
autoritet, velstand og social anerkendelse (Schwartz, 2012). Magtveerdien kan derfor anses som

vaerende motiveret af at veere succesfuld i den hierarkiske sociale rangorden, som individet er i.
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Udmeerkelsesveerdien beskeeftiger sig med motiver, hvor individet veaegter sin personlige succes
hgjt ved at udfolde sine kompetencer. Individer som er motiveret af udmaerkelse, har et stort

fokus pa egne bedrifter, som derfor ogsa er pa bekostning af kollektive malszetninger.

Udover de to ovenstdende veerdier, sa er vaerdien hedonisme partialt inkluderet i denne
vaerdigruppe. Denne veerdi stammer fra et indre behov for forngjelse og tilfredsstillelse (Schwartz,
2012). Denne veerdi har karakteristika, som ger at den herer under to grupper. Den har ogsa hgj
kapabilitet med forandringsvillighedsveerditypen. Det har den iszer, fordi hedonismeveerdien har
hej sammenlignehed med stimulationsvaerdien. Sammenligneligheden kommer af et gnske om

skiftende tiltag som skaber tilfredsstillelse.

Forandringsvillighed

Veerdierne selvstaendighed og stimulation udger denne gruppe. Dimensionen vaegter
uafthaengighed for tanker, handlinger, felelser og forandringsvillighed hgjt (Schwartz, 2012).
Selvstendighedsvaerdien bygger pa motiver om at skabe og udforske, og stammer fra organiske
behov sasom kontrol og dygtighed (Schwartz, 2012). Derudover har begge veerdier en hgj

abenhed for nye tendenser og nye anskuelsesparadigmer.

Stimulationsvaerdien er motiveret af spaending, nye tiltag og tendenser. Veerdien bygger derfor pa
et indre gnske om variation i hverdagen. Dette skal ses i forbindelse med et behov for et hgjt

opstemmelses- og aktivitetsniveau (Schwartz, 2012).

Selvophgjethed

Veerdierne velvilje og universalisme udger denne gruppe. Disse veerdier har hgj kompatibilitet
med hinanden, idet de primaeert beskaeftiger sig med andres velfeerd, hvorfor disse individer ser
udover deres egne behov. Individer som er kendetegnet af velviljevaerdien, udviser hgj bekymring
for sin egengruppe. Velviljeveerdien er drevet af motiver sasom loyalitet, ansvarlighed,
hjeelpsomhed og eerlighed (Schwartz, 2012). Velviljevaerdien forsgger derfor at fremme velfeerden
og fremgangen for den gruppering individet identificerer sig med. Denne veerdi har

sammenlignelige elementer med konformitetsveerdien da de begge vaegter respekt for sociale
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relationer. De adskiller sig dog i motivationen, da velvilje kommer af et internt drive, hvor
konformitet derimod er eksternt drevet af et forventningspres fra ens egen gruppe (Schwartz,

1992).

Universalismeveerdien beskeeftiger sig primaert med velfeerd udenfor ens egengruppe. Denne
veerdi motiveres af begreber sdsom verdensfred, ligestilling og social retfeerdighed. Motiverne
kan derfor ses som vaerende bredere i sit fokus. Universalismevaerdiens motiv har, udover
samfundsvelfeerd, et hgjt fokus pa beskyttelse af miljget. Schwartz begrunder sammenhaengen
mellem disse med, at hvis menneskeligheden fejler i at beskytte vores natur og resurser, sa vil det
lede til destruering af menneskets levegrundlag (1992). Universalismevaerdien er bredt
anderkendt som veerende universal, men har lavere evidens i de fa lande eller kulturer, som er

isoleret fra den globaliserede verden.
Sammenhaengen mellem COO, baeredygtighed og forbrugeradfeerd, herunder vaerdiseet, er

derfor aktuelle og relevante emner at koble og undersgge i dybden, nar verden lgbende er blevet

mere globaliseret og samtidig har et starre fokus pa baeredygtighed.

30



Teoretisk grundlag

| den ovenstaende littersere gennemgang er litteratur inden for relevant teori for projektet
gennemgaet. Denne granskning af litteraturen vil danne det teoretiske grundlag for opgavens
videre undersggelse. For at understatte undersggelsens formal, er det relevant at klargere, hvilke
forbrugere undersggelsen baseres pa, og hvordan de relaterer til baeredygtighed. Dertil
redegeres der for valg af COO-land, som forbrugerne skal relatere deres holdninger til. Dette er
essentielt ud fra de senere gennemgaede kriterier for udveelgelse af COO-land. Grundlaget for
den teoretiske model er bygget pa den fremlagte litteratur, og vil desuden blive understottet af
de semistrukturerede interviews og rationalisering ud fra den fremlagte litteratur. De
semistrukturerede interviews praesenteres derfor ogsa i denne del af opgaven. Den teori som er
draget af den preesenterede litteratur, vil blive preesenteret i forleengelse af ovenstaende, og
under de overordnede Research Questions, vil der blive opstillet hypoteser, som vil blive testet

og segt besvaret. Den teoretiske model vil herefter blive praesenteret i slutningen af dette afsnit.

Danske forbrugere og baeredygtighed

| Danmark er der bedre vilkar for at ga op i baeredygtighed relativt til mange andre steder i
verden. Disse vilkar er skabt pa baggrund af den nordiske made at lede et samfund pa. Herunder
er den danske velfeerdsmodel opstaet. Velfeerdsmodellen overlader ikke fordelingen af
samfundets goder alene til markedet. Alle borgere i Danmark har visse sociale rettigheder, som
bliver sikret af staten. Dette geelder alt fra uddannelsessystemet til sygeveesenet som eksempler
(Andreasson & Lundqvist, 2018). Ovenstaende skaber gode forudszetninger for, at de danske
forbrugere kan have et langsigtet og baeredygtigt fokus, idet der er opbygget et

sikkerhedsnetvaerk i samfundet.

Danske forbrugere gar meget op i baeredygtighed, hvilket kan begrundes ved, at 74% af
danskerne gar op i, at butikker har en gren og baeredygtig profil (Jepsen, 2019). Dette gzelder
bade den eldre del af befolkningen savel som den nyere generation. Forbrugerne er villige til at
betale mere for produkter, der er skomaerket. Trods ovenstaende er det generelle forbrug af vare

med baeredygtighedsmaerker gaet tilbage fra 2016 til 2019 (Jepsen, 2019). Dette kan muligvis
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forklares ved et starre udbud af baeredygtige varer at vaelge imellem, idet virksomhederne har
@get deres implicitte CSR, som folge af en gget efterspergsel pa beaeredygtige varer hos de
danske forbrugere (Porter & Kramer, 2011). Givet mange danske forbrugere har interesse i
baeredygtighed, medferer det ogsa store krav til producenterne. Forbrugerne har en naturlig
forventning om, at produkter er bzeredygtige. Derfor vil flere baeredygtighedsparametre i hgjere
grad indga i danske forbrugeres evaluering af produkter. Dette er indkapslet i TBL (Savitz &
Weber, 2014), som i denne opgave dermed anskues ud fra et forbrugerperspektiv frem for et

virksomhedsperspektiv i forhold til det produkt, som de overvejer at kabe.

Forbrugere er som tidligere klargjort motiveret mod bestemte veerdier. Schwartz (1992) veerdiseet
er med til at identificere, hvilke veerdier danske forbrugere er drevet af. Danske forbrugere kan
forventes i hgjere grad at veere mere motiveret af veerdier, som vurderes at have sammenheeng
med beaeredygtighed, idet de jf. ovenstaende leegger en betydelig veegt pa dette element i deres
evaluering af produkter. Derfor vil de motivationer, der driver en forbruger mod en bestemt type
vaerdier, naturligt ogsa blive afspejlet i deres motivation ved kab af produkter, hvorunder de aktivt

vil evaluere COO-landet.

Attitudedannelsen spiller ogsa en rolle i de danske forbrugeres bevidsthed. Attituder er
dynamiske og kan eendre sig over tid, og det er derfor vigtigt for virksomhederne at pavirke de
danske forbrugere i en positiv retning, sa de har en positiv attitude over for deres produkter.
Dertil er det vigtigt at forsta forbrugerens opfattelse af produkter, som i dette projekt relateres til
et specifikt land og relationen og opfattelsen af dette. Danske forbrugeres holdning til et produkt
savel som dets COO baseres altsa blandt andet pa deres attitude og opfattelse af virksomheden,
produktet og landet det kommer fra. Derfor skal virksomhederne have dette for gje i deres
kommunikation med de danske forbrugere, som er kraevende og gar op i baeredygtighed. En
styrket baeredygtighedsprofil fra virksomhederne, ber altsé bevirke en starre chance for, at det vil

danne en positiv attitude og opfattelse af dets produkter fra de danske forbrugeres side af.
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Kriterier for udveelgelse af COO

Undersegelsen vil blive relateret til et specifikt land. Dette betyder at researchen er tilrettelagt
omkring, hvorvidt baeredygtighed har betydning for COO-image. Derfor vil undersagelsen blive
udfert pa baggrund af et COO-land. Det geres pa det grundlag, at det er sveert at have en
holdning til et COO i henhold til baeredygtighed, hvis der ikke er et konkret land at forholde sig
til. Det vil veere en potentiel risiko for denne research, hvis et specifikt COO-land ikke er
konkretiseret. Dermed vil respondenterne ikke have et fzelles udgangspunkt at vurdere COO-
image ud fra. Det vil givetvis medfere, at respondenterne vil basere deres holdninger pa

forskellige grundlag, hvilket vil besveerliggere mulighederne for at drage konklusioner.

Med tanke pa at undersagelsen bgar basere sig pa et konkret land, medfarer det nogle vigtige
overvejelser, som ber gares pa forhand. Det skal veere med til at skabe det bedst mulige
analysegrundlag. Den ferste overvejelse som er vigtig at inddrage i fastseettelsen af COO-land er,
om det vurderes, at det er plausibelt at starstedelen af den danske befolkning er bekendt med
landet, som skal ligge til grund for undersggelsen. Det vil vaere en klar ulempe for undersggelsen,
hvis det blev tydeligt senere i processen, at respondenterne vurderede et givent land pa trods af
manglende viden at basere deres holdninger pa. Ud fra dette er der to forbundne betingelser,
som bgr blive madt. Dette er, som naevnt, at danske forbrugere bar have et kendskab til landet,
og derudover sa ber landets produkter ogsa veere tilgeengelige pa det danske marked. Dette
begrundes med, at en dansk forbruger vil finde det vanskeligere at bedemme et produkt pa
baggrund af dets COO, hvis vedkommende aldrig har veeret preesenteret for et produkt derfra.
Det ma derfor anses som vaerende et krav for udvaelges processen af COO-land, at det valgte

land producerer produkter til det danske marked.

Foruden danske forbrugere ber have et bredt kendskab til det valgte COO-land, sa er det ogsa
vigtigt for undersggelsens helhed, at der ikke findes en entydig holdning til det valgte land. Det
er derfor vigtigt, at det valgte land ikke bygger pa ensporede holdninger, men i stedet et mere
varieret syn pa landet. Fra den littereere gennemgang blev det fundet, at et lands befolkning kan

have en negativ praedisposition over for et andet land (Klein, Ettenson, & Morris, 1998). Det er
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bygget pa historiske stridigheder og andre begivenheder, hvilket kan have medfert grund til en
fiendtlig felelse overfor det givne land. P4 den modsatte side af folelsesspektret, er det fundet
blandt andet af Thomson, Maclnnis, & Park (2005), at forbrugere kan skabe en positiv emotionel
forbindelse til et land, som bygger pa beundring og tilknytning. Det er derfor muligt, at
forbrugere vil basere deres holdninger til et givent land pa baggrund af de felelser, som de har
omkring landet. Hvis det vurderes, at en preedisposition praeger den generelle holdning til et
land, sa vil der ses bort fra dette land. Dette forklares med, at det er muligt, at en praedisposition

vil uhensigtsmaessigt preege undersggelsens formal.

Ud fra ovenstaende kriterier, da vil det begraense mulighederne for valg af land at basere
undersggelsen pa. Det er en generel antagelse, at man skaber et hgjere kendskab til et emne,
hvis man regelmaessigt bliver preesenteret for dette. Dette kan sammenlignes med lzaeringskurven,
som er et kendt begreb fra skonomiens verden, som siger at indlaeringsgraden stiger ved
stigende antal gentagelser (Bennet B., 1985). Derfor er det ogsa plausibelt, at danske forbrugere
vil have en hgjere kendskabsgrad til COO-lande, som de regelmaessigt er i kontakt med. Det
antages derfor at nabolandene, Tyskland og de skandinaviske lande, vil leegge hgijt i danske
forbrugeres bevidsthed. Dette bunder ogsa i, at Danmarks sterste handelspartnere er landene i
naeromradet (Statistik, 2020). Det er blandt andet eksemplificeret ved, at alle nabolandene har
kendte brands pa det danske marked. Sverige er blandt andet kendt for H&M og IKEA, som
begge danner steerke associationer med Sverige som oprindelsesland. Det vurderes dog, at der
er stor risiko for, at danskere fgler for stor samhgrighed og slaegtsskab med svenskere, som kan
resultere i en partisk vurdering af Sverige som COO. Tyskland er Danmarks starste
handelspartner, som dertil dominerer en stor del af den danske bilindustri, som antages at skabe
positive associationer til landet. Dog har Danmark ogsa haft historiske stridigheder med Tyskland,
som kan skabe negative fglelser og vurderinger af lande pa trods af teet handelssamarbejde
(Klein, Ettenson, & Morris, 1998). Pa trods af dette, er Danmark sa steerkt forbundet til Tyskland i
dag, bade igennem handel, politik og kultur, at det vurderes, at det vil skabe en ensidig positiv
holdning blandt respondenterne til Tyskland som COO. Med ovenstdende argumenter ses der

bort fra Sverige og Tyskland som COO-land for den videre undersggelse.
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Ud fra ovenstaende overvejelser og argumenter, sa er den klare formodning, at et passende
COO-land ikke ber veere geografisk neerliggende til danske forbrugere. Det ber derfor veere et
land, som danske forbrugere har et hgjt kendskab til, men ikke har ensidige preedefinerede
negative- eller positive holdninger til. Pa basis af dette findes det plausibelt, at det vil gavne
undersggelsen at basere den videre analyse pad USA som COO-land. Dette ggres pa den
baggrund, at betingelserne for valg af COO-land synes mgdt. Betingelsen for kendskab af landet
ma antages at veere madt, idet USA med rette ma antages at veere det mest kendte land i verden.
Dertil er de pa verdensplan kategoriseret som en ”Super-Power” (Baker, 2020). Endvidere har
USA produkter pa det danske marked, som alle danske forbrugere ber veere bekendte med. Den
naeste betingelse som foreskriver, at danske forbrugere ikke skal have en formodet praedisposition
overfor landet, antages ogsa for at veere madt. Dette forklares med, at USA har veeret indblandet i
stort set alle historiske konflikter, pad godt og ondt, som det ikke er muligt at komme med et
entydigt holdningsresultat af. Ydermere er Danmark og USA teette handelspartnere og
forbundsfeeller. USA er dog ogsa et land, som er et naturligt stort samtaleemne pa verdensplan,
grundet deres stgrrelse og vaeremade. Det er ikke et land, som nyder stor beundring af det
danske folk udelukkende. Det kan blandt andet forklares med de ledende figurer i landet, deres
involvering i udenrigspolitiske anliggender og deres samfundsmodel. Der er derfor utallige
elementer, som skaber opfattelsen af USA, og derfor giver forskelligrettede holdninger af USA

blandt de danske forbrugere.

USA som COO

Med afseet i ovenstaende er USA valgt som referenceland for danske forbrugerne. Det kommende
afsnit vil fungere som uddybning for valget af USA som COOQ i den teoretiske model. Afsnittet vil
argumentere for de forskellige karakteristika, som ger USA til et relevant land at basere det

teoretiske grundlag pa.

USA er farst og fremmest en supermagt, som altid har veeret med lzengest fremme i udviklingen

inden for en lang reekke aktiviteter. Det er ydermere en stor gkonomi, som star for en fjerdedel af
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verdens samlede BNP, og hvis militeerbudget er starre end resten af verdens tilsammen (BBC,

2019).

USA er derudover for mange mennesker et kulturelt epicenter inden for underholdning. Dette skal
ses i henhold til, at USA er den sterste leverander af populaer underholdning sdsom Hollywood-
film, serier, en lang reekke musikgenrer og professionel sport. | og med at USA driver den sterste
gkonomi pa global plan, sa er danske forbrugere ogsa vant til amerikanske produkter. De er fuldt
integreret pa det danske marked, og tzeller verdenskendte brands sdsom Apple, McDonald's og
Nike mm. Det kan derfor udledes, at USA har et positivt Country Image baseret pa den
okonomiske udvikling, generelle produktkvalitet og produktkategorier. Disse faktorer vil bevirke

et positivt syn pa USA som COO (Jaffe & Nebenzahl, 2006).

Som samfundsmodel falger USA en kapitalistisk ideologi, som tillader frie markedsmekanismer.
Dette medfarer feaerre statsreguleringer, og dermed mere privatisering i samfundet. Dette er ogsa
afspejlet i USA's samfundsmodel, som i hgjere grad er baseret pa en liberal tankegang, hvor
prisen for faerre statsreguleringer er et hgjere ansvar som bliver lagt pa borgerne (Partanen, 2016).
Dette har betydning for manglende tilgeengelighed til en lang reekke offentlige ydelser i USA,
som er tilgeengeligt i eksempelvis Danmark. Dette er ydelser som er med til at sikre den sociale
baeredygtighed i det danske samfund. Det er ydelser som adgang til hgjere uddannelse,
sygesikring, dagpenge og barnefritidstiloud, som amerikanere skal finansiere selv, eller igennem

deres forsikring (Partanen, 2016).

Den hgje grad af privatisering i USA er med til at forme hgjere ulighed i landet, hvilket betyder at
alle borgere ikke har de samme muligheder i samfundet. Dette er muligheder, som
samfundsmodellen i Danmark sikrer. Med tanke pa TBL (Savitz & Weber, 2014) kan det derfor
antages, at det sociale beeredygtighedsparameter, som har tanke pa at skabe et langtidsholdbart
samfund for alle mennesker, fungerer bedre i Danmark ved vurdering af de to samfundsmodeller.
Dette vil givetvis medvirke et negativt Country Image blandt danske forbrugere, og vil derfor

have en negativ pavirkning pa vurderingen af USA som COO (Jaffe & Nebenzahl, 2006).
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Det er ogsa fundet ganske interessant at vaelge USA som COO, set i lyset af valget af deres
nuveerende regerende Praesident Donald Trump. | Donald Trumps regeringsperiode mener blot
3% af danskerne at forholdet til USA er blevet bedre, imens han har siddet som preesident
(Schmidt, Politiken, 2019). Der vurderes dog stadig at veere danskere, som har en positiv
association til USA, givet vores mangearige handelssamarbejde og USA's mange store

anerkendte globale brands (Schmidt, Politiken, 2019).

Sa pa trods af store forskelligheder er der ogsa ligheder som ger, at USA vil veere interessant som
land at undersege danske forbrugeres holdning til i dybden. Endvidere antages det jf.
ovenstaende, at danske forbrugere generelt har et forhold til USA og kendskab til produkter
herfra. Der kan argumenteres for bade mulige negative og positive associationer til landets
Country Image, hvorfor det ikke anses som veerende sandsynligt, at danskere vil skabe en entydig

positiv eller negativ Overall Evaluation af USA (Kock, Josiassen, & Assaf, 2019).

Praesentation af interviews

Opbygning af interview og fremgangsmade forefindes senere under metodeafsnittet
“semistruktureret interview”. Preesentationen af interview redegeres der allerede for her, idet det

er med til at danne grundlag for den teoretiske model.

Der er i alt udfert seks semistrukturerede interviews. Heraf er den demografiske fordeling pa 4
maend og 2 kvinder, hvoraf de fire maend er henholdsvis 55-, 30-, 27- og 23 ar, mens kvinderne er
27- og 21 ar. Interviewsne varierede i l&engde og tog i gennemsnit ca. 5-10 minutter. De
semistrukturerede interviews spergeramme er designet for at understgtte og supplere den

tidligere praesenterede litteratur, som skaber det teoretiske grundlag.

| forleengelse af introduktionen i interviewet, hvoraf de demografiske oplysninger fremgar,
sperges der ind til, hvorvidt respondenterne gér op i baeredygtighed. Her er der en generel
opbakning til baeredygtige initiativer, og alle respondenter pa nzer respondent A, gar op i

baeredygtighed i en eller anden grad. respondent F siger eksempelvis: “Ja. Det vil jeg helt klart
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sige. Jeg er ikke fanatisk, men jeg synes jeg ger mit. Jeg prioriterer at kebe det bade nar jeg
handler ind til dagligt, men ogsa bare generelt” (Bilag 1.6). Respondent F ma altsa tolkes at ga
meget op i baeredygtighed. Nar der ses pa respondent C, er der ogsa tilkendegivelse af at
baeredygtighed er vigtigt, om end det ikke er i helt samme grad, nar der sparges ind til, om han
gar op i baeredygtighed generelt: “Det synes jeg. Altsa jeg taenker over ikke hele tiden at kebe
nye poser i netto, og sorterer skraldet, sa det synes jeg, at jeg ger.” (Bilag 1.3). Respondent D
svarer med en bestemt ordlyd: “Ja” (Bilag 1.4) pa det samme spgrgsmal. De gar alle op i
baeredygtighed, men med forskelligartede tonelejer og mader at udtrykke vigtigheden pa.
Ovenstaende giver grundlag for formodningerne om, at beaeredygtighed overordnet set spiller en

rolle i forbrugerenes dagligdag, som derfor stadfaester relevansen for studiet af baeredygtighed i

henhold til COOQO.

Nar baeredygtigheds vigtighed i forbindelse med keb af et produkt bringes i spil for
respondenterne, er der differentierede holdninger. Respondent B siger falgende:

“Jeg prover at teenke over, det og det er da blevet med de senere ar helt klart en

salgsfaktor, forstaet pa den made at jeg kan godt finde pa at kebe noget, jeg normalt ikke

ville kebe, hvis det er baeredygtigt” (Bilag 1.2).
Ovenstaende citat antyder, at beeredygtighed har faet en stigende betydning for Respondent B,
idet han vil kebe noget, som i hans opfattelse er kategoriseret beeredygtigt, som han ellers ikke
ville have kebt. Omvendt siger respondent C: “Det kommer meget an pa, hvad det er. Men jeg
vil sige ja, men man er samtidig ogsa studerende, sa ofte sa er det ogsa prisen, der er ret
afgerende for mig” (Bilag 1.3). Her kommer der flere ting til udtryk. Som det fremgar af
afgraensningen, sa er der helt sikkert andre ting pa spil i evaluering af et kab end blot
baeredygtighed sasom pris. Dertil spiller respondentens alder og beskeeftigelse en stor rolle for,
om det er muligt at prioritere baeredygtighed. Endeligt kan det ogsé udledes, at det er meget
produktathaengigt, om han fokuserer pa baeredygtighed eller ej i forbindelse med et kab. Det

sperges der ogsa ind til senere i interviewet med henblik pa involveringsgraden i produktet.

Der er i denne undersggelse afgreenset fra forskellige produkttyper, men det spiller uomtvisteligt

en rolle i evalueringen af produktet. Baeredygtighed spiller dermed forskellige roller for
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respondenterne, om end der overordnet kan konkluderes at veere sammenhaenge i vigtigheden af
baeredygtighed i forbindelse med keb af et produkt, idet de fleste respondenter tilkendegiver, at

det har en betydning for dem.

Inden for baeredygtighed fremgar det af interviewsne, at det primzert er klimabaeredygtighed,
som har indflydelse pa kebsadfeerden blandt respondenterne. Det kommer til udtryk fra
respondent B, som siger felgende:
"Jeg tror faktisk, at jeg teenker mest pa nedbrydelsesprocessen. Altsa hvor hard den er i
forhold til det enkelte produkt. Hvis nu man keber meget plastisk, sa tager det rigtig det
rigtig lang tid at nedbryde. Det fungerer bade i forbindelse med keb af tej eller elektronik
eller hvad det nu end kunne veere” (Bilag 1.2).
| interviewet underbygges dette med, at det for respondenten relateres direkte til den
miljsmaessige faktor i hans opfattelse. Respondent D stetter ogsa op om vigtigheden af klima,
ved at sige felgende: “Jeg vaegter maske klima en lille smule hejere, men jeg teenker ogsa meget
over s’et” (Bilag 1.4). Heraf kan det tolkes, at klima er vigtigt, men social baeredygtighed, som skal

"_ "

forstas ved “s’et” (Bilag 1.4), ogsa spiller en rolle.

Vigtigheden af den sociale baeredygtighed underbygges ogsa af flere af de andre respondenter.
Respondent E siger eksempelvis falgende: “det betyder noget for mig, hvem der har produceret
produktet, og at det er blevet produceret under acceptable vilkar” (Bilag 1.5). Endvidere siger
respondent E falgende, nar hun bliver spurgt til hvad hun praecist mener med ovenstaende:
“Gode vilkar ift. en anstaendig len, sikre arbejdsforhold og at ingen har vaeret udsat for fare og
overlast osv.” (Bilag 1.5). Begge citater understgtter formodningen om, at social baeredygtighed

ogsa har relevans for respondenterne i forbindelse med et kab af et produkt. Det findes ikke, at

nogle af respondenterne finder skonomisk baeredygtighed veesentligt i deres kabsproces.

Nar der blev spurgt ind til kendskab til produkter fra USA, havde samtlige respondenter kendskab
til amerikanske produkter, hvilket underbygger tidligere argumenter for valg af USA som COO-
land. Her naevner respondenterne mange af de store amerikanske brands, sasom respondent E,

der siger felgende: “McDonalds, Nike og Starbucks” (Bilag 1.5). Tilsvarende naevner respondent F

39



felgende amerikanske brands: “Nike, Coca Cola, McDonalds og Ford” (Bilag 1.6), hvoraf

McDonalds og Nike naevnes bade af respondent E og F.

| forbindelse med produkttypen og involveringsgraden i produktet, anser de fleste COO-image

som vaerende vigtigere, hvis produktet har mindre betydning, hvorimod respondenterne tilleegger

COO-image mindre betydning, hvis de er meget involveret i produktet. Respondent F siger f.eks.:
“Nar det er produkter, som kraever en tung produktion som eksempelvis Ford, sa synes
jeg det er vigtigt, fordi de er dygtige til det. Men dog ved jeg, at de méaske ikke er de
mest baeredygtige iseer for klima, som ger at jeg ville tage afstand til dem. Dog er der
nogle produktkategorier, hvor jeg ikke ser at produktionslandet har den store betydning
for beeredygtighed” (Bilag 1.6).

Involveringsgraden og produkttypen synes derfor at have betydning, nar evalueringen af et kab

skal relateres til de forskellige baeredygtighedsmal og COO-landet produktet er knyttet til.

Interviewets sidste del beskaeftiger sig med respondenternes vaerdiszet. Her bliver der spurgt ind
til de fire overordnede veerdigrupper, som Schwartz (1992) bygger sin teori pa. Her er det evident
at storstedelen af respondenterne vurderede selvophgjethed hgjere end den diametrale
modsaetning selvforskennelse. De respondenter som vaegter selvophgjethed hgjere, er ogsa
engageret i baeredygtighed med undtagelse af respondent A. Der kunne derfor tydes en tendens
til, at folk som primaert dyrker faellesskabet fremfor egoet vil vaere mere interesseret i
baeredygtighed. Imellem modsaetningerne forandringsvillighed og bevarelse ses der en klar
tendens til, at respondenterne vaegter forandringsvillighed hgjere end bevarelse. Alle pa naer

respondent B veegter forandringsvillighed hgjere (Schwartz, 1992).

Sammenfattende kan det konkluderes ud fra de semistrukturerede interviews, at baeredygtighed
overordnet set spiller en rolle for respondenterne. Beeredygtighed har ogsa en vis relevans for
respondenterne i forbindelse med kab af et produkt, om end der er diversificerede holdninger til
denne del, fremgar det stadig, at der er tendenser til, at det har en relevans hos respondenterne.
Milje- og social beaeredygtighed er de vigtigste elementer af baeredygtighed i forbindelse med

keb af produkter for respondenterne, mens skonomisk baeredygtighed ikke vaegtes hgjt af
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respondenterne ud fra den indsamlede empiri. Der er hos respondenterne et stort kendskab til
amerikanske produkter. Produkttypen savel som involveringsgraden spiller begge betydelige
roller i evalueringen hos respondenterne. Endeligt er respondenterne i hgjere grad drevet af
selvophgjethed og forandringsvillighed end de diametrale modsaetninger selvforskennelse og
bevarelse. Det indikerer, at de teenker mere pa andre end dem selv, og at de dertil er mere abne

over for forandringer.

Preesentation af Research Questions og hypoteser

Det er blevet fundet, at der er et teoretisk grundlag for at undersegge beaeredygtigheds indflydelse
pa COO-image. Den farste teori, som vil veere med til at danne grundlag for den teoretiske
model er TBL (Savitz & Weber, 2014). Den udgeres af et fokus fra virksomheder pa bade
gkonomi, planeten og mennesker. | stedet for at betragte den tredelte bundlinje fra et
virksomhedsperspektiv sker det fra et forbrugerperspektiv med fokus pa
baeredygtighedsopfattelsen af USA som land. Forbrugernes opfattelse af COO baseres pa
teoretiske studier af Kotler & Gertner (4/2002), Jaffe & Nebenzahl (2006), Josiassen & Harzing
(2008) og Kock, Josiassen & Assaf (2019). Der undersgges for sammenhaeng imellem de tre
ovennavnte baeredygtighedsparametre og COO. Til at undersege sammenhaengen af dette i

dybden er der formuleret falgende Research Question og underliggende hypoteser:

RQ1: Er der en sammenhaeng imellem betydningen af beeredygtighedsparametrene for danske
forbrugere og kebsvillighed af produkter fra USA?

Baeredygtighed tillaegges stigende opmaerksomhed verden over. Denne opmaerksomhed bygger
pa et stigende fokus pa klimadelen. Det anses derfor som veerende ganske plausibelt, at
forbrugeres vurdering af keb fra et COO pavirkes af, om forbrugeren finder det ansvarligt med
tanke pa klimaet, nar et produkt kebes derfra. Det forventes derfor, ud fra den littereere
granskning samt empirisk data, at klimabeeredygtighed vil have en betydning for forbrugernes
kebsvillighed af produkter fra USA. Ovenstaende underbygges ogsa af respondent E i det semi-

strukturerede interview, som svarer felgende, nar hun bliver spurgt ind til, om hun ogsa finder
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klimaet vigtigt for hendes kebsadfaerd: “Ja, det betyder ogsa rigtigt meget for mig” (Bilag 1.5).
Heraf fremkommer falgende hypoteser til videre undersggelse:
- H1A: Der findes en sammenhaeng imellem klimabaeredygtighed for danske forbrugere og

kabsvillighed af produkter fra USA

Social ansvarlighed anses som vaerende en selvfalge blandt danske forbrugere. Det forventes
ikke, at forbrugere vil kebe produkter fra et pagaeldende land, hvis forbrugere har viden omkring
social uretfeerdighed sdsom uansteendig medarbejderbehandling, underbetaling, diskriminering
eller brug af bernearbejde. Et eksempel pa dette er et boycut af Nike i 90’erne som falge af
bernearbejde. Nike keempede som konsekvens af dette i mange ar pa et skadet image (Bain,
2017). | det semi-strukturerede interview underbygger respondent D ogséa ovenstdende, ved at
svare klart: “Ja” til spergsmalet, om han teenker bade pa den sociale del af beeredygtighed (Bilag
1.4). Dertil som tidligere klargjort fandt respondent E ogsa dette vigtigt: “ Gode vilkar ift. en
anstaendig len, sikre arbejdsforhold og at ingen har vaeret udsat for fare og overlast osv.” (Bilag
1.5). Det vurderes derfor, at social baeredygtighed vil have en betydning for danske forbrugeres
kebsvillighed af produkter fra USA. P& baggrund af ovenstaende er falgende hypotese
formuleret:

- H1B: Der findes en sammenhaeng imellem social beeredygtighed for danske forbrugere og

kabsvillighed af produkter fra USA

Det anses ikke som vaerende plausibelt, at forbrugere vil bygge deres kabsbeslutning ud fra
opfattelsen af landets gkonomiske baeredygtighed. Ud fra de semi-strukturerede interviews, som
er foretaget med henblik pa det teoretiske grundlag, giver ingen af respondenterne udtryk for, at
landets skonomiske beeredygtighed har betydning (Bilag 1). Fra den teoretiske granskning er
denne parameter mest relevant set fra et virksomhedsperspektiv, da det for virksomhederne
primaert er for egen vindings skyld, at de ber skabe en langsigtet og baeredygtig skonomi. Det vil
derfor ikke have nogen betydning for danske forbrugere, hvorvidt deres kab skaber gkonomisk
baeredygtighed. Det forventes derfor, at sammenheaengen vil vaere, at skonomisk baeredygtighed
har minimal eller ingen betydning for danske forbrugeres kebsvillighed af produkter fra USA.

Hypotesen dannes derfor som falgende:
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- HI1C: Der findes en sammenhaeng imellem skonomisk beeredygtighed og kebsvillighed af
produkter fra USA

RQ2: Har danske forbrugeres veerdiseet betydning for sammenhangen imellem
baeredygtighedsparametrene og kebsvilligheden af produkter fra USA?
Det forventes, at de forskellige Schwartz (1992) veerdityper, som forbrugere tilleegger betydning i

deres liv, vil have effekt pa i hvor hgj grad baeredygtighed influerer COO-opfattelsen af USA.

Hvis man som individ vaegter bevarelsesmotiver hgjt, ma det ogsa antages, at disse individer
finder deres nuvaerende samfundskonstellation brugbar for fremtiden, og derved ogsa
baeredygtigtig. Derfor formodes det, at forbrugere, som er motiveret af bevarelsesmotiverne,
konformitet, tradition og sikkerhed, vil tilleegge social beeredygtighed en positiv betydning. Da
navnlig tradition- og sikkerhedsveerdierne bygger pa et motiv om at sikre stabilitet for samfundet,
har det ogsa hgj forenelighed med social beeredygtighed. Konformitetsvaerdien bygger pa et
gnske om at undga at bryde de sociale normer og forventninger. Da danske forbrugere lever i et
samfund, hvor der i hgj grad er fokus pa social baeredygtighed, antages det ogsa, at konformitet
vil have en positiv sammenhaeng med social baeredygtighed. Med ovenstaende klargjort
preesenteres falgende hypoteser:
- H2A: Danske forbrugere der er motiveret af konformitetsvaerdien, tilleegger social
bzeredygtighed mere betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA
- H2B: Danske forbrugere der er motiveret af traditionalismeveerdien, tillegger social
bzeredygtighed mere betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA
- H2C: Danske forbrugere der er motiveret af sikkerhedsveerdien, tilleegger social

bzeredygtighed mere betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA

Forbrugere, som er motiveret af selvforskennelsesveerdierne, udmeerkelse, hedonisme og magt,
formodes at tilleegge baeredygtighed mindre betydning. Dette skal ses i lyset af, at
baeredygtighedsinitiativer bygger pa at finde langtidsholdbare lgsninger for nuvaerende og
kommende generationer. Individer som er draget af selvforskennende veerdier vil, som tidligere

klarlagt, forsege at positionere sig og szette sine egne interesser over kollektivet. Den mest
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oplagte made at vise denne magt og udmaerkelse pa, er igennem rigdom og privilegier. For at
opna dette, kraever det en gkonomisk akkumulation, som selvforskennende individer forsager at
anskaffe med henblik pa egne interesser, og vil derfor ikke veere af baeredygtig karakter.
Det anses for vaerende plausibelt at individer, som i hej grad er drevet af hedonistiske vaerdier, vil
vaere mindre optaget af baeredygtighedsmalszaetninger. Denne antagelse kommer af, at
hedonismevzerdien er drevet af forngjelse, selv-forkaelelse og livsnydelse for individet selv, som
derfor vil ske pa bekostning af feellesskabet. Det forudsiges derfor, at hedonismevaerdien vil have
en negativ pavirkning pa forholdet imellem klimabaeredygtighed og kabsvilligheden af produkter
fra USA. Herpa opstilles felgende hypoteser:
- H2D: Danske forbrugere der er motiveret af magtveerdien, tillaegger ekonomisk
bzeredygtighed mindre betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA
- HZE: Danske forbrugere der er motiveret af udmaerkelsesvaerdien, tilleegger akonomisk
bzeredygtighed mindre betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA
- H2F: Danske forbrugere der er motiveret af hedonismeveerdien, tilleegger
klimabeeredygtighed mindre betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra
USA

Det forventes, at forbrugere som er motiveret af forandringsvillighedsvaerdierne, selvsteendighed
og stimulation, vil tilleegge det mere betydning at kebe baeredygtigt. Dette kan forsvares med, at
forbrugere som er motiveret af disse motiver, er mere abne over for forandringer. Baeredygtighed
er som tidligere naevnt et eeldre begreb, men for nyligt har gjort sit indtog i de danske
forbrugeres hverdag. Det forventes derfor, at danske forbrugere som er hgjt motiveret af disse
veerdier, vil veere modtagelige overfor baeredygtigheds-"trenden”. Det antages, at de naevnte
veerdityper primeert vil have en sammenhaeng med klimabazeredygtighed, da denne
baeredygtighedsparameter har haft mest fokus iblandt befolkningen. Dermed kan felgende
hypoteser formuleres:
- H2G: Danske forbrugere der er motiveret af selvsteendighedsveerdien, tilleegger
klimabeeredygtighed mere betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra
USA
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- H2H: Danske forbrugere der er motiveret af stimulationsveerdien, tilliegger
klimabeeredygtighed mere betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra
USA

Det forventes, at forbrugere som er motiverede af veerdityperne selvophgjethed, velvilje og
universalisme, vil tilleegge social- og klimabaeredygtighed positiv betydning. Dette underbygges
med, at velviljeveerdien primaert har som formal at sikre velfaerden for ens medmennesker. Man
kan derfor antage, at forbrugere som er motiveret af velviljeveerdien, vil have et positivt
sammenhaeng med social baeredygtighed. Universalismeveerdien har som det primaere mal at
vaerdseette-, vise tolerance- og beskytte velfeerden for mennesker, men iszer ogsa naturen. Det
antages derfor, at forbrugere som at er motiveret af universalismevaerdien vil veere positivt
indstillet overfor klimabeeredygtighed. Grundet ovenstaende argumenter formuleres falgende
hypoteser:
- H2I: Danske forbrugere der er motiveret af velviljeveerdien, tilleegger social
bzeredygtighed mere betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA
- H2J: Danske forbrugere der er motiveret af universalismeveerdien, tillaegger
klimabeeredygtighed mere betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra
USA

RQ3: Har ken betydning for sammenhaengen imellem bzeredygtighed og kabsvilligheden af
produkter fra USA?

Det anses at veere plausibelt, at der kan findes forskellige niveauer af betydning for, hvor vigtigt
baeredygtighed er for kabsvilligheden af produkter fra USA blandt kvinder og maend. Dette gores
med udgangspunkt i, at motivationsfaktoren for at inkludere baeredygtighed i kebsprocessen kan
veere hgjere for det ene kan. Kvinder er, som det blev klargjort i den littereere gennemgang, mere
engageret i klimabeeredygtighed. Dertil kan de antages at vaere mere engageret i social
baeredygtighed, givet de er mindre repreesenteret i hgje erhvervsposter, og der dertil er en klaft
blandt kvinder og meaends indkomst pa lignende jobs. Givet TBL's baeredygtighedsmal har interne

pavirkninger og derfor skal ses i en sterre sammenhaeng, da formodes kvinder ogsa at ga mere op
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i skonomisk baeredygtighed end maend. Dertil understattes det ogsa med, at kvinder overordnet

har et starre engagement i baeredygtighed end maend.

Det kan derfor vurderes, at kvinder pa tveers af de tre baeredygtighedsparametre, vil tillaegge
veerdierne starre betydning i forbindelse med evaluering af et produkt fra USA. P& baggrund af
ovenstaende er falgende hypoteser formuleret:
- H3A: Der findes en staerkere sammenhaeng imellem klimabaeredygtighed og
kebsvilligheden af produkter fra USA for kvinder end for maend
- H3B: Der findes en staerkere sammenhaeng imellem social baeredygtighed og
kebsvilligheden af produkter fra USA for kvinder end for maend
- H3C: Der findes en steerkere sammenhaeng imellem gkonomisk beeredygtighed og

kebsvilligheden af produkter fra USA for kvinder end for maend

RQ4: Har alder betydning for ssmmenhaengen imellem bzeredygtighedsparametrene og
kebsvilligheden af produkter fra USA?

Millennials, danskere fadt imellem 1980 og 2000, er i den littereere gennemgang blevet klargjort
at veere den mest baeredygtige aldersgruppe i Danmark. Det ses dels pa de valg, som de treeffer i
hverdagen, savel som deres generelle holdninger til gren energi. Millennials stiller dertil starre
krav som forbrugere til baeredygtig produktion hos virksomhederne (CSR, 2018). Endvidere
udfordrer de dagens forbrugerkultur med deres steerke veerdier inden for baeredygtighed.
Hermed er der argumenter for at undersgge denne aldersgruppe neermere med henblik pa

baeredygtighed.

Det vurderes med ovenstdende argumenter plausibelt, at Millennials er mere beaeredygtige pa
tveers af de tre definerede beeredygtighedsmal end den eldre befolkning, hvorfor der med afseet
i ovenstaende er formuleret falgende hypoteser:
- H4A: Klimabeeredygtighed har sterre betydning for Millennials end for den eeldre
befolkning, nar de keber produkter fra USA
- H4B: Social beeredygtighed har sterre betydning for Millennials end for den aeldre
befolkning, nar de keber produkter fra USA
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- H4C: Okonomisk baeredygtighed har sterre betydning for Millennials end for den zeldre
befolkning, nar de keber produkter fra USA

Nedenfor er skabt et samlet overblik over de opstillede Research Questions og underliggende

hypoteser, som danner grundlaget for den videre undersggelse:

RQ1: Er der en sammenhaeng imellem betydningen af baeredygtighedsparametrene for danske forbrugere

og kaebsvillighed af produkter fra USA?

H1A: Der findes en sammenhaeng imellem klimabaeredygtighed for danske forbrugere og kebsvillighed af
produkter fra USA

H1B: Der findes en sammenhaeng imellem social beeredygtighed for danske forbrugere og kebsvillighed af
produkter fra USA

H1C: Der findes en sammenhaeng imellem ekonomisk beeredygtighed for danske forbrugere og

kebsvillighed af produkter fra USA

RQ2: Har danske forbrugeres vaerdisset betydning for sammenhaengen imellem

baeredygtighedsparametrene og kabsvilligheden af produkter fra USA?

H2A: Danske forbrugere der er motiveret af konformitetsveerdien, tilleegger social baeredygtighed mere
betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA

H2B: Danske forbrugere der er motiveret af traditionalismevaerdien, tilleegger social beeredygtighed mere
betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA

H2C: Danske forbrugere der er motiveret af sikkerhedsvaerdien, tilleegger social beeredygtighed mere
betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA

H2D: Danske forbrugere der er motiveret af magtveerdien, tilleegger ekonomisk beeredygtighed mindre
betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA

H2E: Danske forbrugere der er motiveret af udmaerkelsesveerdien, tilleegger skonomisk baeredygtighed
mindre betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA

H2F: Danske forbrugere der er motiveret af hedonismeveerdien, tillaegger klimabaeredygtighed mindre
betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA

H2G: Danske forbrugere der er motiveret af selvstaendighedsveerdien, tilleegger klimabaeredygtighed mere

betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA
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H2H: Danske forbrugere der er motiveret af stimulationsveerdien, tillaegger klimabseredygtighed mere
betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA

H2I: Danske forbrugere der er motiveret af velviljeveerdien, tilleegger social baeredygtighed mere betydning
i forbindelse med kabsvilligheden af produkter fra USA

H2J: Danske forbrugere der er motiveret af universalismeveerdien, tilleegger klimabaeredygtighed mere

betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA

RQ3: Har ken betydning for ssmmenhaengen imellem baeredygtighed og kebsvilligheden af produkter fra
USA?

H3A: Der findes en steerkere sammenhaeng imellem klimabzeredygtighed og kebsvilligheden af produkter
fra USA for kvinder end for maend

H3B: Der findes en staerkere sammenhaeng imellem social beeredygtighed og kebsvilligheden af produkter
fra USA for kvinder end for maend

H3C: Der findes en steerkere sammenhaengen imellem skonomisk baeredygtighed og kebsvilligheden af

produkter fra USA for kvinder end for meend

RQ4: Har alder betydning for ssmmenhaengen imellem baeredygtighedsparametrene og kebsvilligheden af
produkter fra USA?

H4A: Klimabeeredygtighed har sterre betydning for Millennials end for den zeldre befolkning, nar de keber
produkter fra USA

H4B: Social beeredygtighed har starre betydning for Millennials end for den eeldre befolkning, nar de keber
produkter fra USA

H4C: @konomisk beeredygtighed har starre betydning for Millennials end for den aeldre befolkning, nar de
keber produkter fra USA

Figur 3 - Praesentation af Research Questions og hypoteser
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Med afszet i litteraturen, de opstillede Research Questions, rationalisering ud fra litteraturen og

endeligt de kvalitative gennemfarte interviews praesenteres den teoretiske model:

Modererende
variable

Schwartz

. Veerdisaet
Klimabaeredyg-

tighed

H2A-H2) H4A-H4C H3A-H3C

Kgbsvillighed af

Social
ee produkter fra USA

baeredygtighed

@konomisk

baeredygtighed

Figur 4 - teoretisk model

Den teoretiske models formal er at sege sammenhaenge mellem forbrugernes beeredygtigheds-
og COO-opfattelse. Under TBL undersgges det om COO-opfattelsen spiller en rolle ift.
kebsvilligheden af produkter fra USA. Som modererende variable er der 10 overordnede
personlige veerdier (Schwartz, 1992), alder og ken, som alle vil blive undersggt i dybden i
forbindelse med deres betydning pa den overordnede sammenhaeng mellem beeredygtighed og

COO-opfattelse.
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Metode

Afhandlingens overordnede malsaetning vil veere at belyse, uddybe og svare pa det tidligere

opstillede researchformal:

“Afhandlingens formal vil veere at undersege, om et lands COO-image kan drage fordel- eller lide
ulempe af, hvordan baeredygtighed opfattes af danske forbrugere. | forbindelse med dette vil det
underseges, om personlige vaerdier, ken og alder har en effekt pa sammenhaengen imellem

beeredygtighed og et lands COO-image”.

For at athandlingen pa tilfredsstilende vis imgdekommer dette formal, da er det essentielt at have
en klar fremgangsmade. Det falgende metodeafsnit vil derfor fungere, med det formal at
klarleegge, hvilken tilgang og veerktejer som bliver brugt, og hvorfor disse er blevet fundet
anvendelige. Det er fundamentalt for palideligheden af alt research, at tilgangen er belyst og
veldokumenteret. Dette afsnit vil derfor assistere i at klarleegge, hvordan afthandlingens research

er blevet tilrettelagt og udfert.

Det filosofiske paradigme

Det filosofiske paradigme er vaesentligt, idet det beskaeftiger sig med, hvordan man opfatter og
anskuer det feenomen, som man sgger viden om. Det filosofiske paradigme handler derfor om
den generelle orientering og overbevisning, som researchers bruger til at anskue et studie.
Metoden som er anvendt, vil derfor fungere som guide til tilgangen, og de konklusioner som
bliver draget. Nutidens samfund er et yderst komplekst sted, hvor det kan veere vanskeligt at
differentiere mellem hele og halve sandheder. Det er derfor umuligt at opna en objektiv sandhed
for alle, men ved tilgang til data, kan man opstille sandsynlige sandheder. Tilgangen man har til at

opna denne viden varierer, og de endelige konklusioner vil ogsa veere betinget af dette.
Afhandlingens ontologi er fundamentet for forskningen, og relaterer sig til hvordan man anskuer

forskningsproblemet. | det positivistiske paradigme antager de forskningsansvarlige, at den

virkelige verden ser ud som forskerne opfatter den og bliver studeret pa baggrund heraf (Veal,
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2011). Anderledes vil paradigmer der har en fortolkende tilgang ikke anse forskernes anskuelser af
den virkelige verden for at veere den absolutte sandhed. Her leegges der i stedet vaegt pa de

varierende betragtninger og syn pa verden, som respondenter tilkendegiver.

Dette relaterer sig til epistemologien, som referer til hvordan forskerne handterer forholdet til det
undersggte feenomen (Veal, 2011). Her differentieres der igen mest imellem det positivistiske
paradigme og det fortolkende paradigme. Det positivistiske paradigme sager et objektivt og
distanceret forhold til feenomenet, mens det fortolkende paradigme tillader forskeren et mere

subjektivt og engageret forhold med de respondenter som skaber studiet.

Post-positivisme

Med afszet i ovenstaende, vil afhandlingen have et post-positivistisk tilgang til studiet. Post-
positivisme bygger pa det positivistiske paradigme med nogle modifikationer. Fra det
positivistiske paradigme anskues forskningen objektivt pa baggrund af data og observationer,
som er indsamlet af forskeren. Ud fra dette forsgges det af forklare datas sammenheeng ved brug
af teoretiske modeller (Veal, 2011). Ud fra dette paradigme, er en hypotetisk-deduktiv tilgang
mest anvendelig. Hvis hypoteserne kan accepteres, da vil man anse resultaterne som naturlove
(Veal, 2011). Denne tilgang er dog hyppigt kritiseret i forskerkredse, som finder det upassende at
bruge en tilgang skabt til naturvidenskabelige studier, til at drage konklusioner pa resultater

baseret pa menneskeadfeerd (Veal, 2011).

Af samme arsag er en post-positivistisk tilgang valgt. Post-positivisme deler faellestreek med
positivisme, da begge anskuer forskningsfaenomenet pa baggrund af data og observationer. Data
er indsamlet pa forskernes initiativ, og indeholder bade primeert- og sekundzert data. Denne data
vil blive forklaret ved at anvende modeller og teorier. Post-positivisme adskiller sig dog fra det
positivistiske paradigme, da resultaterne ikke vil blive anset som naturlove, men i stedet anskues
som en ikke-forfalsket sandhed. Dette bunder i, at forskerne ikke pastar at have fundet en
universal sandhed, men i stedet at resultatet kan kategoriseres som en sandsynlig sandhed (Veal,
2011). Derved vil malet for afhandlingen veere at teste hypoteser, som kan accepteres eller

forkastes. Hvis hypoteserne anerkendes, sa vil resultaterne blive anset som en sandsynlig sandhed
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inden for researchomradet. Disse resultater kan da suppleres med nye studier, som vil skabe et

mere nuanceret indblik.

Det post-positivistiske paradigme adskiller sig ogsa fra det positivistiske, da det tillader en mere
subjektiv og fortolkende tilgang, idet man anerkender at forskning i samfundsvidenskab ikke kan
sammenlignes med naturvidenskabelige studier (Veal, 2011). Samfundsvidenskabelige studier
kraever til tider, at forskerne har en dybere indsigt i forskningsfaenomenet, end hvad kvantitative
data kan tiloyde. Af samme arsag, tillader det post-positivistiske paradigme ogsa at beere preeg af

et social-konstrueret paradigme.

Socialkonstruktivisme
Det socialkonstruktivistiske paradigme har seerligt fokus pa sproget og den sociale interaktion

imellem forsker og forskningsemne (Veal, 2011). Opfattelsen i dette paradigme er, at det er
igennem interaktioner mellem mennesker, at vores viden og syn pa verdenen bliver skabt.
Sproget er derfor et vigtigt element i det socialkonstruktivistiske paradigme, og er essentielt for
hvordan individer kommunikerer deres forstaelse af verdenen. | dette paradigme leegges der
vaegt pa, at respondenter angiver deres egen forklaring og syn pa forskningsproblemet. Der
leegges derfor hej veegt pa at forsta verden fra respondentens synsvinkel. Dette medfarer ogsa en
induktiv-kvalitativ tilgang til dataindsamlingen (Veal, 2011). Dette er valgt med henblik pa at
udforske, om den gennemgaede litteratur har relevans og er noget respondenterne kan
identificere sig med. Ifalge Veal (2011) kan kvalitative studier bruges som grundlag for sterre
kvantitative studier. Derfor er det ogsa en form for kvalitetssikring inden opstillingen af det sterre

kvantitative studie i form af et spergeskema.

Undersggelsestilgang

Tilgangen til studiet athaenger af, om der er gjort nogle formodninger om resultaterne fer
undersggelsen er startet. Dette haenger ofte sammen med i hvor hgj grad, at empirisk data er
anvendt (Saunders, Thornhill, & Lewis, 2009). | studier hvor man har en formodning om udfaldet af
resultatet, vil man opstille hypoteser for at acceptere eller forkaste dem ved hjeelp af statistiske

metoder. En anderledes tilgang til at undersgge et feenomen er, hvis der ikke er gjort nogle
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formodninger om udfaldet. | sddanne tilfeelde vil man forme et researchspargsmal, og derefter
ved hjeelp af dataindsamling forsege at belyse problemet. Denne tilgang kaldes induktiv metode

(Veal, 2011).

Formalet med dette studie er at besvare researchspgrgsmalene igennem de opstillede hypoteser,
som undersgges ved hjeelp af indsamlet primaert data. Derfor vil tilgangen vaere deduktiv (Veal,
2011). Som naevnt i ovenstaende afsnit, da anvendes der ogsa induktiv metode i den
forudgadende research, da der bruges semi-strukturerede interviews til at supplere litteraturen til

dannelsen af det teoretiske grundlag.

Formal

Ifalge Veal (2011) er der tre forskellige formal for at undersgge et feenomen. Researchformalene
kan veere deskriptive, forklarende eller evaluerende. Et deskriptivt formal, ogsa kendt som et
undersggende formal, har som malseetning at beskrive noget, som ikke har veeret undersegt for.
En forklarende strategi har som formal at forklare en arsag og effekt mellem tendenser og
begivenheder. En evaluerende strategi har derimod som formal at vurdere udfaldet af en

heendelse eller begivenhed.

Denne afhandling har som formal at unders@ge sammenheaengen imellem baeredygtighed og
COO-image med en forklarende strategi. Det kan underbygges med, at dette athandlingsprojekt
anvender teori og empirisk data som allerede er etableret, sdsom Country of Origin, Schwartz
Value Survey og Triple Bottom Line. Det vil kunne argumenteres, at denne athandlings strategi
lzegger sig mere op ad en undersggende strategi, da formalet er at undersege noget uvist. Dog
vil athandlingen have feaerre akademiske og praktiske implikationer, hvis fokus ikke ligger i at

forklare de underliggende faktorer som skaber sammenhaengen.
Undersggelsesstrategi

Et centralt tema i samtlige i undersggelser omhandler indsamlingen af data. Dataindsamlingen

kan ske ved brug af kvalitativ, kvantitativ eller et mix af begge (Veal, 2011). En kvalitativ strategi vil
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beskeeftige sig med data i form af interviews, observationer og fokusgrupper. Det er derfor ofte
forhold, hvor man s@ger en dybere indsigt i problemet. En kvantitativ tilgang vil derimod
beskaeftige sig med numerisk data. En sadan tilgang tillader at behandle starre maengder data
end ved kvalitative studier. Kvantitativt data bruges typisk til at drage konklusioner pa test af

hypoteser og derudover bearbejdes kvantitative data ofte statistisk (Veal, 2011).

Denne afhandling vil indeholde elementer af bade en kvalitativ- og kvantitativ strategisk tilgang.
Afhandlingen vil have et kvalitativt element, da der vil blive foretaget semistrukturerede
interviews. Formalet med at udfere disse interviews er at undersgge, om den viden der er opnaet
i den littereere gennemgang, kan vaere med til at skabe det teoretiske grundlag. Dertil kan det

eventuelt veere med til at skabe nye indsigter, som ikke er blevet vurderet tidligere.

De opstillede Research Questions og underliggende hypoteser, vil derefter blive undersegt
igennem en kvantitativ tilgang. Dette vil ske pa baggrund af et spgrgeskema, som vil blive sendt
ud digitalt, og hvis formal vil veere at sikre statistisk evidens for at kunne acceptere eller forkaste
de opstillede hypoteser. Pa baggrund af dette vil det muliggeres at vurdere den teoretiske

models anvendelighed, som afhandlingen bygger sit fundament pa.

Tidshorisont

Det er vigtigt at overveje tidsrammen, som studiet har til radighed, nar struktur og tilgang
tilretteleegges. Aftheengigt af hvor bred en tidsramme der arbejdes under, vil det veere muligt at
uddrage forskellige konklusioner. Hvis tidsrammen for studiet er kort, da vil et tveersnitsstudie
veere et oplagt udgangspunkt (Veal, 2011). Denne type research kan beskrives som et
gjebliksbillede af virkeligheden, og er det mest hyppigt anvendte. Dette bunder i at research ofte
er begreenset pa tid. Denne athandling vil veere af denne karakter, da studiet lgber over et
semester. Holdningerne som males, vil derfor fungere som et gjebliksbillede for nar feenomenet
er undersggt. Safremt det findes relevant, kan studiet gentages pa et senere tidspunkt, for at

skabe sammenligninger over tid (Veal, 2011).
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Semistruktureret interview

Indsamling af data er et centralt element i metoden. | nedenstdende afsnit vil metoden blive

gennemgaet i dybden for de semistrukturerede interviews og spgrgeskemaet.

De semistrukturerede interviews skal bidrage med empiri, som er med til at statte op om den
teoretiske model. Interviewsne er udfert som individuelle interviews ved hjzelp af en
semistruktureret interviewform. Dette betyder, at der pa forhand er skabt en spergeramme, som
fremgar af bilag 2. Spergerammen sgrgede for at give en struktur og overblik over interviewet
(Veal, 2011). Samtidigt fungerer spargerammen som en sikkerhed, sa intervieweren ikke glemmer
kritiske spargsmal. Alle spergsmal er stillet, sa respondenten kan svare dbent uden nogle faste
svarmuligheder. Dette muliggjorde, at respondenten kan fortzelle sin egen historie, som sikrede
at strukturen ikke bliver for rigid (Veal, 2011). Samtidig er det med til hjeelpe intervieweren med at

fa afdeekket sa mange relevante emner inden for undersggelsen som muligt.

| og med at den semistrukturerede form tillader deltagerne i interviewene at svare abent, ledte
det samtidigt op til en dialog. Hvis dialogen ledte op til nye spargsmal, blev disse stillet af
intervieweren for at skabe en dybere indsigt. Interviewsne har til formal at sperge ind til emner,
som kan skabe fundament for videre forskning. Derved er det muligt at fa bekraeftet og afkreeftet
holdninger om diverse relevante emner for projektet. lfelge Veal (2011) har semistrukturerede
interviews, samt andre kvalitative metoder, den fordel, at de ofte fungerer upaklageligt, som en
forberedende metode til et starre studie. Dette er ogsa formalet, da malet er at bekraefte
formodninger og afsege hidtil usete holdninger. | de forskellige interviews er der fokus pa at
udveelge forskellige danske forbrugere, s man kom sa bredt rundt som muligt pa alder og ken.
Dette er dog i hgj grad besvaerliggjort af COVID-19, hvorfor variansen i respondenterne ikke er sa
stor som gnsket. Transskriptionerne af de gennemfarte semistrukturerede interviews forefindes i

bilag 1.
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Opbygning af interview
Spergeskemaets spargeramme er designet for at afsege de Research Questions som testes

igennem de opstillede hypoteser i studiet.

Interviewet indledes med en kort introduktion til studiet, hvorefter respondenten oplyser sit navn,
alder og beskeeftigelse. Dette geres med henblik pa at fa nogle bagvedliggende demografiske
variable pa hver respondent. Derudover skabte det ogsa overblik imellem de forskellige

interviews, hvilket gjorde det mere overskueligt.

Efter de praktiske oplysninger er oplyst, indledes interviewet med felgende spargsmal: “Gar du
op i baeredygtighed generelt?”. Dette overordnede spargsmal er for at fa en indsigt i, om dette
emne er relevant for forbrugerne. | forleengelse sperges der om falgende: “Er baeredygtighed
vigtigt for dig i forbindelse med et kab af et produkt?”. Herpa seges det at relatere relevansen af
baeredygtighed med forbrugeradfeerden. Hensigten er altsa at finde ud af om beaeredygtighed
fylder en del af forbrugerens tanker, nar der skal overvejes et givent keb. Safremt respondenterne
kan bekreefte de to ovenstaende spergsmal, da er det med til at stotte tesen om, at
baeredygtighed er relevant for forbrugerne generelt savel som i forbindelse med et kab. Hvis
forbrugerne specifikt nikker genkendelse til baeredygtigheds relevans i forbindelse med kab af et
produkt, da sperges der ind til, om der er nogen konkrete baeredygtighedsparametre, som er
vigtigere end andre i forbindelse med et keb. | forbindelse med beaeredygtighedsparametrene
gnskes det at skabe indsigt i, hvilke former for baeredygtighed som er vigtige for respondenterne.
Dette geres med henblik pa at skabe rammen som TBL tilbyder for baeredygtighedsforstaelse.
Derfor relateres vigtighed af baeredygtighed for respondenterne til milje-, social- og skonomisk

baeredygtighed.

| forleengelse af draftelser omkring vigtighed af baeredygtighedsparametrene i henhold til keb af
et produkt, sperges der ind til felgende: I forbindelse med et kab, teenker du over hvilket land
produktet kommer fra set i forhold til baeredygtighed?”. Dette spargsmal seger overordnede
koblinger imellem evalueringen af COO-landet og et muligt keb af et produkt, som kan veere

med til at stette baggrunden for den overordnede undersggelse.
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Ydermere sperges der ind til variable, som omhandler hgj/lav involvering og personlige vaerdisaet.
Dette ggres for at forstd, om der i respondentens syn er forskel pa deres kabsvillighed pa
baggrund af involveringsgraden. Respondenterne sparges derfor dels ind til, om de kender
nogen produkter fra USA, for sidenhen at relatere til, i hvilken grad, de ville veere involveret i

denne type produkter med USA som COO.

Afsluttende undersgges det, hvordan respondenterne anser sig selv med udgangspunkt i
Schwartz (2012) veerdisaet. Dette geres for at se, om der kan identificeres nogle sammenhaenge
mellem holdninger til baeredygtighed og hvilke veerdier respondenterne overordnet lever efter.
Det kommer til udtryk ved, at respondenterne spgrges ind til, om de ser sig selv mest dben over
for forandring eller om de mere konservative i deres veerdier, hvilket relateres til Schwartz (2012)
overordnede vaerdier, som er forandringsvillighed og bevarelse. Endvidere sparges der, om
respondenterne teenker mest pa sig selv eller om de teenker mest pa andre. Dette kan relateres til

Schwartz (2012) overordnede veerdier, som er selvforskennelse og selvophgjethed.

Transskriptionerne af de udferte semistrukturerede interviews findes i bilag 1, som tidligere

naevnt, og spergerammen findes i bilag 2.

Spergeskema

Spergeskemaet er utvivisomt det mest udbredte veerktej til dataindsamling (Veal, 2011). Dette
skyldes skalerbarheden i antal respondenter, samt mulighederne det giver for at bearbejde data

statistisk.

Spergeskemaet er inddraget for at skabe et kvantitativt datagrundlag at bearbejde. Denne data
vil bruges til at teste den teoretiske model, og herpa bidrage til at besvare opstillede
underliggende hypoteser til de overordnede Research Questions. Spergeskemaet er formuleret
struktureret og ens til alle respondenterne. P4 denne méde sikres det, at data har et optimalt
analysegrundlag (Veal, 2011). Fordele ved denne type spergeskema er, at de er simple at udfere,

kode og analysere. Ydermere, som tidligere naevnt, svarer respondenterne pa de samme
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spergsmal. Ulemper ved denne type spargeskema er, at det kraever, at respondenterne kan og vil
svare pa de direkte spargsmal (Veal, 2011). Det kan derfor ofte vaere besveerligt og tidskraevende
at fd mange respondentsvar. Dertil er det vanskeligt at udforme et spergeskema, hvor alle forhold
daekkes, og dertil kan spergsmalene forstas forskelligt fra person til person (Veal, 2011). Dette ger
sig specielt gaeldende, hvis researchformalet er for komplekst for nogle individer, og derfor ikke

har den nedvendige viden til at besvare spgrgsmalene i den rette kontekst.

For udarbejdelsen af spargeskemaet er spergeskemaveerktgjet Qualtrics anvendt. Qualtrics er et
digitalt veerktgj, som tillader forskeren at udarbejde og distribuere skemaet. Derudover kan
datafiler eksporteres til analysesoftware. Qualtrics har et intuitivt layout, som ger det nemt for
respondenten savel som forskeren at navigere i. Det er en vaesentlig faktor, at respondenten
finder spargeskemaet letforstaeligt, da det fremmer fuldferelsesraten af skemaet (Veal, 2011).
Ydermere er Qualtrics anbefalet af Copenhagen Business School (CBS) til udarbejdelse af
sporgeskemaer (CBS, 2019). Det er en dbenlys fordel for distributionen af spergeskemaet, at det
er digitalt. Dette kan begrundes med, at man utroligt tidseffektivt kan indhente respondentdata.
For at fremme processen er spergeskemaet primaert delt pa det sociale medie Facebook. Denne
metode vil have en ulempe i, at den demografiske spredning i data muligvis vil veere begreenset.
Dette skyldes, at forskernes netveerk primzert ligger i den samme aldersgruppe. | og med at
denne afhandling er begraenset til danske forbrugere, er det vigtigt at sikre sig, at data
udelukkende kommer fra danske respondenter. Det mest indlysende tiltag er at distribuere
sporgeskemaet pa dansk, da det derfor findes sandsynligt, at personer med anden nationalitet
end dansk ikke vil have motivation til at besvare spergeskemaet. Som en sikkerhedsforanstaltning
er det indsat som en instruks i introduktionen til spergeskemaet (Bilag 3), at der kun gnskes svar
fra danske forbrugere jf. afgreensninger. Dette skyldes at svenskere og nordmaend potentielt ville

kunne forsta og svare pa spargeskemaet.

Forskningen henvender sig ikke til en bestemt aldersgruppe, men har et overordnet fokus pa
danske forbrugere. Danske voksne forbrugere identificeres til at veere fra 13 ar og opefter, fordi
danskere har mulighed for egen indtjening fra denne alder af. Derfor er malgruppen meget bred,

idet den deekker hele den danske voksenbefolkning. Spargeskemaet sperger ind til
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baeredygtighed, USA som COO og personlige veerdier. Givet beeredygtighed er meget fremme i
tiden, er det antaget, at det er noget, som alle er bekendte med. Det samme geelder for landet
USA, som ogsa er en af grundende til valget af netop dette land, da forbrugerne i Danmark kan
forholde sig til USA. Endeligt inkluderes der personlighedsspergsmal, som alle bar kunne relatere

til.

For offentliggerelsen af det endelige spergeskema, blev det testet uatheendeligt af pa fem
forskellige testpersoner. Dette skyldes, at det er en effektiv made at sikre at bade forstaelsen og

kvaliteten af spergeskemaet er i orden. Dette vil sikre kvaliteten af data (Veal, 2011).

Opbygning af spergeskema

Spergeskemaet indledes med, at respondenten bedes tilkendegive deres ken og alder. Ken og
alder spgrges der ind til med henblik pad at danne baggrundsvariable til dataseettet, og dertil
skabe demografiske variable, som giver mulighed for at gruppere og klassificere respondentdata.
Det geres henholdsvis ved brug af nominal- og ratioskala (Malhotra & Birks, 2012). Denne data
kan skabe indsigt, der muligvis vil kunne forbinde adfeerdsmenstre til demografiske grupper i

analysedelen (Bryman, 2001).

Herfra gar spergeskemaet videre med tre centrale attitudespargsmal, som omhandler
respondentens involveringsgrad i baeredygtighed. Baeredygtigheden sperges der ind til pa
baggrund af TBL, hvorfor der sparges ind til klima-, social- og skonomisk baeredygtighed. Dette
udfares pa en intervalskala, og har som formal at fortzelle om respondentdata har en reel
interesse i forskningstemaet, som vil undersgge sammenhaengen imellem baeredygtighed og
kebsvilligheden af produkter fra USA. Dette vil ogsa tillade at bearbejde data med forskellige

statistiske metoder som eksempelvis regressionsanalyse (Malhotra & Birks, 2012).

Holdninger til hvor hgj grad respondenten forbinder USA med beeredygtighed afdaekkes med tre
spergsmal, som hver isaer deekker henholdsvis klima, social og skonomisk baeredygtighed.
Ordlyden er pa hvert spergsmal: “I hvor hej grad forbinder du USA med klima/social/@konomisk

baeredygtighed”. Dette er en neutral made at sperge om respondentens associationer med et

59



COO-land. P4 samme made er der stillet spargsmal ind til hgj/lav involvering for at belyse
kebsvilligheden af de to produktkategorier. De ovennaevnte speargsmal er stillet meget direkte til
respondenten, idet der spgrges ind til beeredygtighedsmalene og involveringsgraden set i
henhold til COO-landet USA. Derfor er disse spergsmal udelukkende formuleret med henblik pa
den deskriptive praesentation af data, idet der som naevnt spgrges ind til sammenhaengen, hvilket

man normalt undersgger og ikke sperger direkte ind til (Malhotra & Birks, 2012).

Spergeskemaet er bygget op med henblik pa at teste de opstillede hypoteser. Det er derfor
essentielt, at skemaet tillader at drage sammenhaeng mellem spargsmalene, som meder disse
krav. For at kunne uddrage baeredygtigheds betydning pa COO-image, spgrges der ind til
forbrugerens kebsvillighed af amerikanske produkter. Kebsvillighed er et af de mest anvendte
begreber i forbrugeradfaerd, og er anset som den mest direkte made at undersgge kabsadfeerd
(Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2016). Derfor vil der i regressionsanalysen blive
undersggt for sammenhaengen imellem respondenternes evaluering af baeredygtighedsmalene
generelt, og hvor villige de er til at kebe produkter fra USA. Herunder vil ssmmenhzangen ogsa

belyse forbrugernes holdning til COO-image.

Den sidste del af spargeskemaet omhandler Schwartz (1992) universale veerdiseet. Der er igennem
de seneste artier blevet anvendt mange forskellige skalaer til at male pa enkeltpersoner eller
grupper. Her kan naevnes Rokeachs (1973) Value Survey, Kahles (1983) liste over veerdier og
Mitchells (1983) Values and Life Styles Survey. Fzelles for disse er, at de bruger en form for
rangordning for at fa de n@dvendige data, og rangeringsmetoden har veeret den mest anvendte i
den tidlige forskning pa veerdier. Selvom forskning pa omradet fortsatte, blev vurderingsskaler i
stigende grad den foretrukne metode til dataindsamling. Skalaer med rangordning er lettere for
respondenterne at besvare og tillader laengere lister over veerdier, og det har bedre statistiske

egenskaber (Schwartz, 2012).
Spergeskemaet beder danske forbrugere om at evaluere de forskellige spargsmal pa en 0-8 skala.

Skalaen er baseret pa Schwartz (1992) og anvendt for at tilgodese Schwartz’ teori om universale

menneskevaerdier. Schwartz (1992) byggede hans research pa en -1 til 7 skala. Qualtrics tillader
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ikke at indtaste en negativ veerdi, hvorfor mindsteveerdien i undersagelsen er 0, mens den starste
veerdi er 8. Da variationsbredden er den samme, vil det ikke have nogle statistiske konsekvenser.
Dog kan en potentiel ulempe vaere, at det psykologisk har betydning at mindstevaerdien er O i
stedet for -1. Spergsmalene i starten af spergeskemaet omkring respondentens holdning til de tre
overordnede beaeredygtighedsmal, er blevet spurgt pa en 7 punkts skala. Det er gjort med

formalet om at give tilpas mange svarmuligheder at basere deres holdning pa.

Schwartz Value Survey (SVS) (Schwartz, 1992) er baseret pa de motivationsmal, der definerer hver
af de ti potentielle universelle veerdityper, og det er den farste tilgang til at male veerdier baseret
pa teorien om grundlaeggende menneskelige vaerdier. SVS repraesenterer to forskellige
vaerdikategorier og er en opfalgning pa Rokeachs (1973) idé om, at terminalveerdi og
instrumentelle veerdier fungerer anderledes. SVS maler i alt 57 veerdier, som det tidligere blev
klargjort i den littereere gennemgang. SVS beder respondenterne vurdere alle 57 veerdier ved
brug af en ni pointsskala, og dette er anerkendt som den mest originale made at male Schwartz
veerdier pa. 57 veerdielementer er meget omfattende og kreevende at fa respondenter til at

vurdere.

Et alternativ til SVS er Short Schwartz Value Survey (SSVS) (Lindeman & Verkasalo, 2005). SSVS
sporger direkte ind til selve veerdien i stedet for de underliggende veerdielementer, hvorfor den er
mere anvendelig til dataindsamling. Derfor anvendes de ti overordnede veerdier Schwartz har
defineret til studiets spergeskema (Schwartz, 1992). Et vigtigt argument for anvendelsen af SSVS
er, at Lindeman & Verkasalo (2005) har testet korrelationen imellem SVS og SSVS pa de samme
respondenter, hvor sammenhaengen blev fundet signifikant, givet den havde en p-veerdi pa 0,04.
Ydermere tager besvarelsen af SSVS 2-3 minutter at besvare, mens det tager 10-12 minutter at
besvare ud fra SVS, hvilket er betydeligt mere tidskreevende for respondenterne (Lindeman &

Verkasalo, 2005).
Veerdiseettet bygger, som naevnt, pa en -1 til 7 intervalskala. Fordelen ved at anvende

intervalskalaer er, at afstanden mellem de enkelte vaerdier er den samme. Dette danner

grundlaget for, at skalaen kan benyttes til at udregne gennemsnit og standardafvigelser, hvilket er
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afgerende for en lang reekke statistiske analyser. Derfor giver intervalskalaen gode
analysemuligheder (Jensen & Knudsen, 2014). Ni-punktskalaen er delt op som felgende: Modsat
til mine principper (0), Ikke vigtige veerdier (1-3), Vigtige veerdier (4-6), Vigtigste veerdier (7-8)
(Lindeman & Verkasalo, 2005). En hgjere score vil derfor indikere en hgjere vigtighed til den
pageeldende veerdi. Som naevnt er skalaen justeret for at imgdekomme Qualtrics software, hvorfor

skalaen hedder O til 8. Spgrgeskemaet forefindes i bilag 3.

Praesentation af spergeskema

Dette afsnit vil fungere som en klarleegning af de overordnede udtreek fra det gennemfarte
spgrgeskema. De konkrete respondentdata, vil blive uddybet i det kommende “preaesentation af
data” afsnit. Derfor har denne praesentation af spargeskemaet til formal at skabe et overblik over
sporgeskemaet og de generelle betingelser for det indsamlede data. Det udferte spargeskema er
som tidligere klargjort begraenset af COVID-19, hvorfor der udelukkende kunne indsamles data
fra vores sociale netveerk pa Facebook. Alligevel endte spergeskemaet med tilfredsstillende 246
respondenter, men givet spgrgeskemaundersagelsen er webbaseret pd Facebook, vil den pa

forhand udelukke personer, som ikke har adgang eller er til stede pa Facebook.

Ved en naermere gennemgang af det gennemferte spargeskema, sa er der 150 respondenter som
har fuldfert spargeskemaet til ende, som det fremgar af bilag 4. Derfor er de andre respondenter
blevet udeladt for videre undersggelse, idet spargeskemaet tvang respondenterne til at besvare
alle spargsmalene. Dermed er det ogsa kun relevant at se naermere pé alle respondenter, som
havde fuldfert spergeskemaet, for ogsa at se sammenhange imellem de forskellige spargsmal
ned igennem spargeskemaet. Dertil bliver der set pa, om respondenternes svar er meningsfyldte
og ikke beerer preeg af Response Bias (Malhotra & Birks, 2012). Hvis der er nogen menstre, som
ikke virker reelle, bliver de udeladt til den videre undersggelse. Dette er dog ikke tilfeldet i de

150 respondenter, som har fuldfert spergeskemaet, hvorfor alle indgar i den videre undersggelse.

Idet spergeskemaets spargsmal alle er stillet som lukkede, ger det datafilen lettere at arbejde

videre med, nar farst alle 19 spargsmal er defineret som selvsteendige intervalskalerede variable.
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Forinden alle spergsmalene er baggrundsvariablene ken og alder defineret som henholdsvis

nominal- og ratioskaleret variabel (Jensen & Knudsen, 2014).

Spergeskemaets overordnede spergsmal om beeredygtighed er rangeret af respondenterne fra 1
til 7, hvor 1 er meget vigtigt og 7 er ingen betydning. Derfor er gennemsnit omvendte i deres
betydning, idet et lavere gennemsnit betyder en starre betydning af den givne
baeredygtighedsparameter. De resterende sporgsmal er baseret pa Schwartz (1992), som det er
klargjort i opbygningen af spargeskemaet. SPSS Veerdierne af Schwartz (1992) er skaleret fra O til
8 i spergeskemaet i Qualtrics, men output fra SPSS behandler dem fra 1 til 9. Derfor treekkes der

en fra alle disse spgrgsmal, nar der kommenteres pa output fra SPSS.

Statistiske overvejelser

For at arbejde videre med det klassiske sikkerhedsinterval pa 95% og 5% usikkerhed skulle der
bruges en del flere respondenter, som er baseret pa den centrale graenseveerdiseetning. Alligevel
er det blevet valgt at gd med dette sikkerhedsinterval og usikkerhed, for at stille os kritiske over
for data, og de konklusioner som senere vil blive draget (Malhotra & Birks, 2012). Dertil er det
relativt lidt der vindes pa "Statistical Power” ved at ege antallet i teoretiske studier (Statistical
Consulting, 2020). Spergeskemaet er derfor ikke som sadan repraesentativt for alle de danske
forbrugere, men grundet “Diminishing Returns” er der neesten ingen forskning, der bekymrer sig
om repraesentativitet i forhold til antal respondenter (Horowitz, 1972). Ovenstaende betyder at p-

veerdien, som er et udtryk for signifkansniveauet, i data fra SPSS ikke ma overstige veerdien 0,05.

| afhandlingen testes der for at acceptere eller forkaste de opstillede hypoteser. Dette geres ved
at teste signifikante sammenhange imellem de opstillede variable. Idet alle opstillede hypoteser
foruden H1A, H1B og H1C er velargumenteret for at veere ensidet, altsa der pa forhand forventes
et bestemt udfald, da tillades det at laegge al usikkerheden pa den ene side af
normalfordelingskurven. Det betyder praktisk, at alle ensidede hypotesers p-vaerdier halveres i

resultatbehandlingen, idet SPSS kun tillader at udfere tosidet hypotesetest.
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Validitet og palidelighed

Indtil nu er tidligere forskning blevet vurderet og taget hensyn til. Herunder empiriske metoder i
forhold til hvordan forskningen skulle iveerkseettes. Det er dog ikke tilstraekkeligt udelukkende at
se pa empiriens brug af metoder. Der skal selv geres brug af bestemte veerktgjer og tages stilling
til diverse overvejelser for at sikre studiets kvalitet. Specielt ndr man udfgrer kvantitative studier er
validitet og palidelighed vigtige kriterier, man skal overveje, ndr man vurderer den samlede

kvalitet (Bryman, 2001).

Validitet omhandler, at den indsamlede data ogsa rent faktisk afspejler respondenternes
holdninger. Derudover beskaeftiger det sig med, i hvilket udstreek data kan generaliseres, ud fra
de respondenter som har besvaret spergeskemaet. Denne forskning forsgger at skabe hgjest
mulig validitet ved at anvende samme variable og metoder som anerkendte forskere inden for
afthandlingens omrade. Igennem de semi-strukturerede interviews er det teoretiske grundlags

validitet ogsa blevet styrket.

Afhandlingens palidelighed omhandler resultaternes sammenlignelighed, hvis et nyt
tveersnitsstudie skulle udferes, eller hvis dataindsamlingen skulle gentages med et nyt
respondentgrundlag (Veal, 2011). For at sikre studiets palidelighed, er det derfor ofte vigtigt at
sikre et tilstraekkeligt datagrundlag, og dertil anvende statistiske programmer til at bearbejde
data. Til analyse af datasaettet anvendes Statistical Package of the Social Science (SPSS) fra IBM.
Givet standardisering af spargeskemaet kunne palideligheden af data optimeres, idet alle

respondenterne far stillet de samme spargsmal til besvarelse.

Begraensninger

Til indsamling af data @nskedes det at indsamle oplysninger fra forbrugerne gennem en Intercept
Survey, som desvzerre grundet COVID-19 ikke er muligt. Et Intercept Survey ville ellers have gget
den samlede provesterrelse, idet man far flere svar med det samme, og dertil vil det begreense
bias og sikre en starre demografisk spredning. Derfor er den kvantitative analyse foretaget pa et

mere snaevert datagrundlag, end det ideelle scenarie. Dertil har studiet hele tiden haft et mere
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overordnet formal, hvorfor der senere ogsa leegges op til videre undersggelse af emnet. Dels for
at konkretisere flere af de relevante emner, men ogsa for at opna mere repraesentativitet i hele

den danske befolkning, end man far gennem vores sociale netveerk.

COVID-19 har ogsa besveerliggjort andre ting i specialeprocessen. Dels har der vaeret meget
begraenset adgang til litteratur og statistisk data, idet CBS har haft lukket i naesten hele
skriveforlgbet. Derudover har dialog med vejleder ogsa veeret besveerliggjort, idet dialogen har
foregdet via mail og til dels Skype, men ikke i samme teette og lgbende dialog, som ville veere

tilfzeldet, hvis alt er som det plejer med fuld adgang til CBS og dets faciliteter.

Etiske overvejelser

Alle processer hvor personfglsomme oplysninger bliver indhentet kraever etiske overvejelser. Det
ger sig ogsa geeldende for dette studie. Dette inkluderer, at forskerne er kvalificeret til at
behandle data. Derudover kraever det, at data kun anvendes til at imgdekomme studiets formal.
Ydermere skal alle respondenter bade for den kvalitative- og kvantitative indsamling have
deltaget bevidst og af deres egen frie vilje (Veal, 2011). Data er blevet indsamlet, analyseret og
rapporteret pa eerlig og sandfeerdig vis. Derudover er samtlige respondenter blevet informeret pa
forhand omkring formalet med studiet, og forsikret at deres oplysninger udelukkende er blevet
brugt til dette. Alle respondenter i de semistrukturerede interviews har haft mulighed for at
opstille anonymt. Alle respondenter i spgrgeskemaet har automatisk opstillet anonymt. Nar de
angivne formal for data er opnaet og tilfredsstillet, da vil alle personoplysninger blive slettet

under de geeldende regler for GDPR (GDPR, 2019).
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Praesentation af data

| den kommende del af opgaven, vil der blive skabt overblik over den indsamlede data ved
opstilling af relevante frekvens- og krydstabeller. Derudover vil Compare Means vere relevant at
inddrage til at se pad udvalgte sammenhaenge. Frekvens- og krydstabellerne, ogsa kendt som de
beskrivende analyser, anvendes til at gennemga dataseettet for manglende variable og ugyldige
svar for at vurdere kvaliteten af den indsamlede data fra spargeskemaet (Jensen & Knudsen,
2014). Givet spgrgeskemaet har tvunget forbrugerne til at besvare alle spargsmal som betingelse
for at ga til naeste spargsmal, da skal der udelukkende frasorteres pa baggrund af de, som har
veeret inde pa spergeskemaet, men ikke har valgt at fuldfere besvarelsen af det. Den beskrivende
praesentation af datas tabeller har til formal at praesentere resultaterne fra spergeskemaet pa en

let og overskuelig made.

Frekvenstabeller

Frekvenstabeller er en beskrivende analyse og viser fordelingen af svar pa en variabel. Derudover
viser den ogsa den procentvise fordeling (Jensen & Knudsen, 2014). Frekvenstabeller kan pa en
let og overskuelig made opna deskriptive resultater af undersggelsen og er god til at vurdere,
hvorvidt stikpreven repraesenterer populationen respondenterne er udvalgt fra. | dette tilfeelde er
det danske forbrugere, som altsa er den danske voksenbefolkning med en alder pa minimum 13

ar som tidligere blev klargjort.

Forst ses der pa hvorledes respondenterne fordeler sig med udgangspunkt i de adspurgte
baggrundsvariable. Her kan der ses naermere pa de adspurgte demografiske variable, ken og
alder, som alle i spergeskemaet har skullet besvare. Nar der farst ses neermere pa ken, sa er der
en rigtig fin fordeling af maend og kvinder. Fordelingen er 81 maend og 69 kvinder, hvilket giver
en procentuel fordeling pa 54% meend og 46% kvinder, som det fremgar af bilag 5. Det stemmer
forholdsvis godt overens med den faktiske fordeling af maend og kvinder i hele den danske
befolkning. Danmarks indbyggertal er 5.822.763, hvoraf 2.897.918 er meend og 2.925.845 er
kvinder. Det giver en procentuel fordeling pa 49,8% maend og 50,2% kvinder (Danmarks Statistik,
2020).
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Aldersfordelingen er forholdsvis bredt deekkende i den danske befolkning, idet der er kommet
besvarelser ind mellem aldrene 16 og 75 ar, som det fremgar af bilag 6. Det er altsa udtryk for en

forholdsvis stor varians i data, nar der ses pa aldersfordelingen hos respondenterne.

Den gennemsnitlige alder hos respondenterne er 35,3 ar, hvilket er en del over det forventede
gennemsnit givet vores sociale netveerk og det faktum, at der er flest unge mennesker i Danmark
pa Facebook, som det fremgar af figur 2 pa Mediernes Udviklings hjemmeside (Mediernes
Udvikling, 2018). Det er derfor en overordnet tilfredsstillende spredning pa alder og ken i blandt
de danske forbrugere, som det har veeret muligt at fa adgang til med spargeskemaet via
Facebook. Det ses ogsa i figur 3 og 4 pa Mediernes Udviklings hjemmeside (2018), at Facebook
er den klart mest anvendte sociale platform af de danske forbrugere (Mediernes Udvikling, 2018).
Det ger ogsa Facebook mere relevant, for at komme sa bredt ud som muligt i den danske
befolkning med spergeskemaet, nar der er klargjort begraensninger fra andre metoder til
indsamling af respondenter. Nar der ses pa de konkrete respondenters alder, som det fremgar af
nedenstaende figur 5, sa er der en overrepreesentation i alderen 23-28 ar, idet 42,7% af de

samlede respondenter som anvendes til den videre undersggelse, ligger i dette aldersinterval.

Hvor gammel er du?
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Hvor gammel er du?

Figur 5 - Aldersfordeling pa spergeskema
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Det skyldes formentlig, at forskerne selv ligger i denne aldersgruppe, og derfor har sterstedelen

af deres netveerk i dette aldersinterval. Derfor vil der ikke blive foretaget aldersintervaller til

analyse, da det vil give for skaeve resultater med sa stor en overvaegt i denne aldersgruppe.

Aldersgruppen ligger inden for de tidligere praesenterede Millennials, som derved ikke vil blive

undersggt, hvorfor RQ4 og de underliggende hypoteser tages ud, savel som alder ikke leengere

er en modererende variabel, som det fremgar af nedenstadende, reviderede teoretiske model:

Klimabaeredyg-
tighed

Social
bzeredygtighed

@konomisk

bzeredygtighed

Schwartz
Veerdisaet

H2A-H2)

Modererende
variable

__H1A

H3A-H3C

Figur 6 - Revideret teoretisk model

Kgbsvillighed af
produkter fra USA

Ken vil derfor vaere den primaere demografiske baggrundsvariabel at krydse med svar i diverse

spergsmal, og derfor vil der i nedenstadende praesentation af data ogsa blive set pa direkte

sammenhaenge imellem spergsmal, uagtet de alle er malt pa skala.

Med baggrundsvariablene klargjort, vil der herfra blive gaet i dybden med alle de 19

spergsmal/variable, og hvordan svarene fordeler sig inden for de forskellige adspurgte kategorier.

Overordnet deles spgrgeskemaet op i baeredygtighed, COO USA, hgj- og lavinvolvering og

endeligt personlige veerdier, for at gare data overskuelig og herpa fa dybere indsigt i de

forskellige kategorier. Dette haenger sammen med tidligere opstillede Research Questions og de
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underliggende hypoteser. Research Questions og hypoteserne gnskes at blive undersggt i

dybden og herfra blive accepteret eller forkastet i den senere analyse.

Baeredygtighedsparametre

De farste holdningsbaserede spergsmal i spergeskemaet omhandler baeredygtighed.
Baeredygtighed blev tidligere defineret i en opdeling pa tre overordnede omrader. Derfor er der
blevet spurgt ind til det klimamaessige, det sociale og det skonomiske individuelt. | bilag 7 kan
fordelingen pa de tre parametre ses, og overordnet kan det konkluderes, at baeredygtighed
enten er vigtigt eller meget vigtigt for respondenterne. Den kumulative procent under vigtigt og
meget vigtigt er 82% ved det klimamaessige og 83,3% ved det sociale, som derved er de to
vigtigste parametre efterfulgt af det ekonomiske pa 72,7%. Der er kun en eller to respondenter
som siger, at det naesten ingen betydning har, hvorfor det klart ma antages at spille en rolle hos
forbrugerne. Det er i hvert fald vigtigt for dem, og interessant bliver det senere i opgaven at se,
hvor stor ssmmenhangen imellem beaeredygtighedsparametrene og kebsvillighed af produkter fra
USA, nar der skal udfgres regressionsanalyse pa den teoretiske model. Hele idéen med at
inddrage beeredygtighed med COO var, at det havde en betydning hos forbrugerne, og ud fra
disse frekvenstabeller ma det konkluderes, at baeredygtighed i hvert fald betyder noget for

forbrugerne, idet de fleste synes, at det er vigtigt for dem i en eller anden grad.

COO USA

Det kommende afsnit fokuserer pa landeopfattelsen af USA set i henhold til baeredygtighed. Der
tegner sig et overordnet billede, som det fremgar af bilag 8, at forbrugerme ikke opfatter USA
baeredygtigt, nar de bliver spurgt direkte ind til koblingen mellem USA og baeredygtighed. Det
gaelder bade pa det klimamaessige, det sociale og til dels ogsé det gkonomiske. Gennemsnittet
ligger pa henholdsvis 3,45, 3,21 og 5,07. Disse tal skal der sa traekkes en fra, sa de faktiske
gennemsnit af den definerede skala der arbejdes med er 2,45, 2,21 og 4,07, som det blev
klargjort i praesentationen af spgrgeskemaet. Respondenterne forbinder derved ikke i szerlig hgj
grad USA med at veere hverken et klimamaessigt eller socialt beeredygtigt land. Derimod rammer
den gkonomiske parameter naesten midten, hvorfor det ma vurderes, at forbrugerne er mere

positivt stemt over for USA's gkonomiske baeredygtighedsprofil.
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Med ovenstaende to afsnit om baeredygtighed og COO USA er det klargjort, at forbrugerne
tilleegger beeredygtighed en forholdsvis stor betydning, om end de ikke i tilsvarende grad
opfatter USA at vaere et beeredygtigt land. | det kommende afsnit vil der blive gaet i dybden med
forbrugernes generelle holdning til hgj- og lavinvolveringsprodukter, som sidenhen kan kobles
med kgbsvilligheden, hvorpa det bliver interessant at se, om der er sammenhaenge. For hvis
forbrugerne tilleegger baeredygtighed relativt stor vigtighed og ikke evaluerer USA som veerende
et seerligt baeredygtigt land, sa ber de alt andet lige ogsa veere mindre tilbgjelige til at kebe

produkter derfra.

Kebsvillighed og hgj- og lavinvolveringsprodukter

| det kommende afsnit, vil der blive set naermere pa forbrugernes holdning til evaluering af kb af
produkter fra USA, som de henholdsvis er enten meget eller knap sa meget involveret i. Her har
det givet forskellige resultater, hvorfor de ellers sveere formuleringer af hgj- og lavinvolvering ma
vurderes at veere til dels forstaet af forbrugerne, givet de forholdsvis forskellige svar. Nar der ses
naermere pa svarene, som det fremgar af bilag 9, sa er der overvejende flere, som vurderer det
sandsynligt at kebe lavinvolveringsprodukter kontra hgjinvolveringsprodukter. Det kan ses ved et
gennemsnit i besvarelserne pa 4,19 ved hgj involvering og 6,04 ved lav involvering, som det

fremgar i bilag 11.

Nar der ses naermere pa bilag 10, som viser fordelingen af svar pa, hvor sandsynligt det er, at
danske forbrugere generelt vil kebe et produkt fra USA, séa er der overvaegt af svar, som finder det
mere sandsynligt. | bilag 11 er der ogsa beregnet et gennemsnit pa sandsynligheden for, at
danske forbrugere vil kabe produkter fra USA. Gennemsnittet ligger oppe pa hele 6,22, hvilket
forteeller, at der er relativt flere af forbrugerne, som generelt vil kebe produkter fra USA med

storre sandsynlighed, end nér de betragter henholdsvis lav- og hgjinvolveringsprodukter.
Forklaringerne bag ovenstdende kan veere mange, idet der er en hel del andre parametre, som

ogsa spiller ind for vurdering af et kab, som det blev klargjort i den tidligere litterzere

gennemgang under forbrugeradfeerd. Opgaven undersgger udelukkende effekten af
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kabsvilligheden generelt og pa hej- og lavinvolveringsprodukter i USA. Her spiller en lang raekke

faktorer ind, som ger det sveert entydigt at konkludere hvorfor svarene fordeler sig, som de ger.

Kategorierne er dertil meget brede, og der sperges ikke ind til konkrete produkter, hvilket vil
blive draftet senere, hvordan det kan give mening at ga mere i dybden med denne del i et
eventuelt senere studie. Dette studies formal er som tidligere naevnt i afgreensningen at veere et
mere generelt studie, der sgger at finde sammenhaenge imellem de adspurgte variable. Derfor er
det meget overordnede konklusioner, der ma drages ud fra data. Alle de underliggende
forklaringer kan ikke tolkes, men der kan komme nogle overordnede generelle learnings, som

man sidenhen kan arbejde videre med inden for undersggelsesomradet.

Personlige veerdier

Som tidligere klargjort er der overordnet 10 personlige vaerdier, som der er blevet spurgt ind til i
spergeskemaet (Schwartz, 1992). Nar der ses naermere pa bilag 12, som viser gennemsnittet i
besvarelserne af de 10 personlige veerdier, er gennemsnittene overordnet set hgje. Det betyder,
at forbrugerne tenderer mod relativt mange af de adspurgte veerdier. Velvilje ligger hgjest med et
gennemsnit pa 7, steerkt efterfulgt af sikkerhed pa 6,75. | den modsatte ende ligger traditionisme
pa 4,47 og magt pa 4,89, som dermed stadig anses for at vaere vigtige, idet deres gennemsnit er
over 4. Herfra er det interessant at se pa, nar de 10 personlige veerdier holdes op med de fire
subgrupper. Interessen kommer af, at de fire subgruppers underliggende vaerdier, gerne skulle
ligge sig relativt teet op ad hinanden, fordi vaerdierne i hver gruppe beskriver flere af de samme

motiver for individer (Schwartz, 1992).

Konformitet, tradition og sikkerhed udger bevarelse. Konformitet og sikkerhed ligger teet pa
hinanden med gennemsnit pa 6,75 og 6,26, mens gennemsnittet for traditionisme er noget lavere
pa 4,47. Derfor er forskellen i gennemsnittene i svarene af den laveste gennemsnitsvaerdi tradition

og den hgjeste konformitet inden for bevarelse forholdsvis stor pa 2,28.
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Selvforskennelse udgeres af magt, udmeerkelse og hedonisme. Veerdierne ligger pa henholdsvis
4,89, 5,33 og 5,41. Her ligger gennemsnittene forholdsvis teet pa hinanden, hvilket tyder pa en
bedre sammenheaeng imellem variablene kontra variablene under bevarelse, idet differencen fra

laveste gennemsnit magt til hgjeste gennemsnit hedonisme er 0,52.

Selvstendighed og stimulation udger gruppen forandringsvillighed. Veerdierne under
forandringsvillighed er hgjere end veerdierne under selvforskannelse, idet selvsteendighed har et
gennemsnit pa 6,32 og stimulation pa 5,80. Til gengeeld ligger veerdierne relativt lige sa teet pa
hinanden som selvforskennelsesveerdierne, idet der er en forskel pa 0,52 af de to veerdier

imellem.

Den sidste gruppering er selvophgjethed som udgeres af vaerdierne velvilje og universalisme.
Universalisme har et gennemsnit pa 6, mens velvilje har et gennemsnit pa 7, som ogsa tidligere
blev klargjort som veerende det hgjeste gennemsnit af de 10 veerdier. Forskellen de to veerdier
imellem er 1, hvilket er starre end selvforskennelse og forandringsvillighed, men stadig noget

lavere end forskellen i veerdierne under bevarelse.

Endeligt ses der pa de samlede gennemsnit inden for de fire grupper, for at fa indblik i, hvilken
gruppe respondenterne vurderer vigtigst. Selvophgjethed har det hgjeste gennemsnit pa 6,5
efterfulgt af forandringsvillighed pa 6,06. Selvforskannelse ligger lavest med et gennemsnit pa
5,21 og endeligt ligger bevarelse med et gennemsnit pa 5,83. Dette haenger godt sammen med
Schwartz (1992) teori, idet der ses forskelle pa de diametrale modseetninger i grupperne

selvophgjet/selvforskennelse og forandringsvillighed/bevarelse.

Compare Means

Ken og beeredygtighedsparametre
Compare Means er relevant til at se pa udvalgte sammenhaenge. Den giver indblik i data, som
ikke preesenteres lige sa godt i en krydstabel, som der vil blive gennemgaet senere. Derfor ses

der i nedenstaende tabel pa maend og kvinder, og deres vurderinger af baeredygtighedsmalene.
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Det skal give indblik i, hvor meget maend relativt til kvinder gér op i baeredygtighedsmalene

inden for TBL.

Report
Hvor vigtigt Hvor vigtigt Hvor vigtigt
vurderer du, vurderer du, vurderer du,
at at social at gkonomisk
klima/miljeb baeredygtigh baeredygtigh
@redygtighe ed er for ed er for
Hvad er dit kan? d er for dig? dig? dig?
Mand Mean 2.01 2.15 2.30
N 81 81 81
Std. Deviation 968 1.038 1.209
Kvinde Mean 1.67 1.57 2.00
N 69 69 69
Std. Deviation .700 .630 .840
Total Mean 1.85 1.88 2.16
N 150 150 150
Std. Deviation .870 919 1.062

Tabel 2 - Compare Means pa ken og TBL beeredygtighedsmal

Der findes interessante sammenhaenge i ovenstaende tabel. Der ses en forskel i maendenes og
kvindernes holdninger til de forskellige baeredygtighedsmal. Kvinderne er overvejende mere
positive pa alle tre mal. Nar der ses pa deres gennemsnit for klima- og social baeredygtighed,
ligger kvinderne imellem meget vigtigt og vigtigt. For maendene ligger alle tre mal fra TBL
mellem vigtigt eller lidt vigtigt, om end gennemsnittene ligger teettere pa vigtigt. Det ses ogsa pa
begge ken, at den gkonomiske baeredygtighed er den mindst vigtige af de tre mal set i forhold til

hinanden, om end de alle vurderes vigtige i en gennemsnitsbetragtning pa tvaers af begge ken.

Ved at anvende One Sample T-test i SPSS (Jensen & Knudsen, 2014), kan der ses en signifikant
forskel pa maend og kvinders vurdering af, hvor vigtig de respektive beeredygtighedsmal er. Det
kan ses i bilag 13, at alle tre baeredygtighedsmal har 0% sandsynlighed for, indenfor et 95%
konfidensinterval, at fordele sig tilfeeldigt. Derfor er der en signifikant forskel pa ken ift. deres
holdninger til, hvor vigtige de forskellige baeredygtighedsmal er. Det er vigtigere for kvinder end
det er for maend, og den gkonomiske baeredygtighed er den mindst vigtige af de tre for begge

kon.
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Krydstabeller

Krydstabeller anvendes til at finde sammenhaenge mellem udvalgte variable i dataseettet.
Krydstabeller er opbygget af celler, som viser antal observationer i de forskellige
kombinationer imellem to variable. Der er intet krav til skalaniveau i krydstabeller, som
det ogsa er tilfeldet med frekvenstabeller, hvorfor det er ideelt til analyse af to variable,
hvoraf minimum en er nominal skaleret (Jensen & Knudsen, 2014, s. 84). Idet der i
datasaettet kun er ken som nominal variabel, vil der ogsa blive set pa direkte
sammenhaenge mellem forskellige metriske intervalskalaer som tidligere klargjort. Det er
dog vigtigt at vaere opmaerksom pa, at SPSS behandler al data intervalskaleret, hvilket vil
sige, at den behandler forskellen imellem at svare 1, 4 og 5 ens uagtet, at svarene 4 og 5
ligger teettere op ad hinanden, nar der eksempelvis er spurgt ind til, hvor meget
respondenterne gar op i de forskellige baeredygtighedsparametre. Dertil er krydstabeller
mindre hensigtsmaessige des starre varians der er i dataszettet, idet det gor det sveerere
at analyse. Endeligt er residual i krydstabellerne udfert i SPSS fejlleddet, som derved
angiver forskellen mellem det faktiske antal observationer og det forventede antal observationer.

Disse er bedre kendt som Counts og Expected Counts.

Den statistiske sikkerhed kan undersgges ved at bruge Chi-square testen. Chi-square gar ind og
tester sandsynligheden for, at to udvalgte variable er uathaengige. Dette kan dog blive pavirket af
stikprevens sterrelse (Jensen & Knudsen, 2014). Nar signifikante sammenhaenge viser sig, sa
anvendes Cramers vaerdi i stedet for Chi-square, og dermed et supplement til Chi-square i visse
tilfeelde. Cramers er en modificeret version af Phi og den tager hgjde for tabellens sterrelse ved at
korrigere Phi med antallet af kolonner eller reekker. Dette bestemmes af, hvilken af de to, der er
feerrest i (Jensen & Knudsen, 2014, s. 89). Som naevnt i afsnittet, statistiske overvejelser, skal p-
vaerdien i Chi-square testen veere mindre end 0,05, for at det kan udledes, at der er en

sammenhaeng imellem de to testede variable, og svarene dermed ikke fordeler sig tilfeeldigt.

Forinden udfgrsel af krydstabeller, vil der blive argumenteret for de valgte krydstabeller. Det skal

ses i henhold til hele opgavens fokus, og med malet om at se pa sammenhaenge imellem
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relevante variable, som ogsa tidligere er blevet beskrevet under Research Questions og hypoteser
i det teoretiske grundlag. Der vil blive gaet i dybden med sammenhzange imellem de tre
forskellige klargjorte baeredygtighedsmal og kebsvillighed af produkter fra USA. Dette med afszet

i, at det er disse overordnede sammenhaenge, som opgaven centraliserer sig omkring.

Baeredygtighedsparametre og kebsvillighed

Som tidligere klargjort og som er gaeldende for al praesentation af data, sa har alle 150
respondenter, der er arbejdet videre med, besvaret alle spargsmal, hvorfor der ikke vil veere
nogen manglende veerdier i SPSS. De udferte krydstabeller indeholder klima-, social- og
skonomisk baeredygtighed, og sa er de alle krydset med kebsvillighed af produkter fra USA.
Krydstabellerne, som viser forholdet i svarene mellem de tre baeredygtighedsmal og
kebsvilligheden af produkter fra USA testes ferst for signifikans. Der arbejdes med et 5%
usikkerhedsniveau, hvorfor p-veerdien i Chi-square testen skal veere mindre end 0,05, for at det
kan konkluderes, at svarene ikke fordeler sig tilfeldigt, og der derved kan siges at veere en
sammenhaeng i svarene. Det fremgar af tabellerne i bilag 14, at sammenhangen imellem de
forskellige baeredygtighedsmal og kebsvillighed af produkter fra USA ikke er til stede, idet p-
vaerdien i Chi-square testen for alle tre parametre er langt over 0,05 pa henholdsvis 0,779, 0,507
og 0,711. Svarene fordeler sig derved tilfeeldigt, hvorfor der ikke testes for styrken i

sammenhaengen af variablene med Cramers V.

Det er med respondenternes svar ikke sa overraskende, at der ikke er nogen sammenhaeng
imellem de overordnede baredygtighedsmal og kebsvilligheden af produkter fra USA. Det
skyldes, at starstedelen af respondenterne finder de forskellige baeredygtighedsmal vigtige, pa
trods af, at de ikke evaluerer USA som vaerende et seerligt beeredygtigt land, nar de sparges
direkte ind til sammenhangen. Det kan indikere, at det er andre faktorer, som skal forklare at
respondenterne i hgj grad heelder til at kabe produkter fra USA, nar de generelt tilleegger
baeredygtighed en stor betydning, men ikke vurderer USA som veerende et szerligt beeredygtigt
land. Dette er udelukkende tolket med afseet i den ovenstdende deskriptive del, hvorfor en

analyse af sammenhangen er ngdvendig for at kunne konkludere endeligt.
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Resultater

Ovenstaende preesentation af data har veeret med fokus pa at skabe overblik i dataszettet. | de
kommende afsnit vil der blive gaet i dybden med multivariate analyser. De skal veere med til at
analysere data og derved hjzelpe med at besvare de opstillede Research Questions og
underliggende hypoteser. Analysen vil blive baseret pa regression og multipel regression, som
skal teste hypoteser ved at acceptere eller forkaste dem. Dette gores ved at se pd sammenhaenge
imellem variable, som tidligere blev defineret i den teoretiske model under det teoretiske

grundlag. | forleengelse af regressionsanalysen vil en post-hoc analyse blive udfert.

Post-hoc analysen har til formal at se pa interessante sammenhaenge i datas variable savel som
respondenter. Indledningsvist vil der blive gennemfert en faktoranalyse, for at undersage om
respondenternes svar grupperer sig i forskellige faktorer. Afslutningsvist foretages en
klyngeanalyse, som har til formal at se om de danske forbrugere kan inddeles i brugbare
segmenter i henhold til deres holdninger til udvalgte variable. Derudover vil post-hoc analysen

favne interessante sammenhaenge, som ikke er testet i regressionsanalysen.

Regressionsanalyse

Formalet med nedenstaende analyser er at kunne acceptere eller forkaste opgavens opstillede
Research Questions og hypoteser. Analysen nedenfor struktureres derfor med udgangspunkt i de
opstillede Research Questions og underliggende hypoteser. Derved vil der blive undersggt
sammenhaengen imellem de tre beeredygtighedsmal og kebsvilligheden i USA, som herunder

ogsa Vil blive testet og koblet med de modererende variable Schwartz (1992) veerdiszet og ken.

Regressionsanalyse anvendes til at analysere sammenhaengen mellem en atheengig variabel og et
udvalg af uathaengige variable. Nar der testes med én uafthaengig variabel, kaldes det regression,
mens der ved flere uathaengige variable er tale om multipel regression. Beta-koefficienten
forteeller, hvor meget de uathaengige variable pavirker den athaengige variabel i positiv eller
negativ retning. Hvis beta-koefficienten er over nul, da ses der en positiv sammenhaeng, mens

den ved en negativ veerdi har en negativ sammenhaeng med den aftheengige variabel. Safremt
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beta-koefficienten pa en uathaengig variabel er nul, da har den ingen effekt pa den testede
afthaengige variabel. Betinget af at de uathaengige variable testes for at veere signifikante, da vil

beta-koefficienten veere essentiel for at analysere pa resultaterne (Jensen & Knudsen, 2014).

For at gennemfare regression savel som multipel regression er der flere centrale forudseetninger.
En forudseetning er, at data er normalfordelt, og er det ikke tilfeldet, kan det stadig anvendes i
SPSS, safremt det antages at veere normalfordelt. De uaftheengige variable skal veere
intervalskalerede eller binzere, mens den afhaengige variabel skal veere intervalskaleret (Jensen &

Knudsen, 2014).

Til at teste om data er normalfordelt udveaelges kabsvilligheden af produkter fra USA, som er et
centralt emne i opgaven. Som det fremgar af nedenstaende figur 6 og bilag 10, sa er
respondenternes svar en smule skaevt fordelt mod hgjre. Der antages alligevel en normalfordeling

for hele dataseettet, for at kunne arbejde videre med data.

Histogram

40 Mean = 6.22
Std. Dev. = 2.34
N =150

30

20

Frequency

10

0 2 4 6 8 10

Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?
0 = lIkke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

Figur 7 - Histogram pa normalfordelingen af kebsvillighed af produkter fra USA
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Al data i SPSS som anvendes til regressionsanalysen er intervalskaleret foruden den modererende

variabel, ken, som er en binzer variabel. Med ovenstaende klargjort kan regressionsanalysen med

formal at teste opstillede Research Questions og hypoteser igangsaettes.

RQ1: Test af teoretisk model

Til at teste sammenhaengen imellem de tre baeredygtighedsparametre og kebsvilligheden af

produkter fra USA, opstilles der en multipel regression, hvor kabsvilligheden er den atheengige

variabel og baeredygtighedsmalene er de uathaengige variable. Dataoutput af den testede model

kan ses i nedenstdende tabel, og hver baeredygtighedsparameter kommenteres i henhold til de

opstillede hypoteser nedenfor, som de passer til. Ifalge ANOVA-tabellen i nedenstaende tabel 2,

som tester signifikans for regressionsfunktionen, sa er den ikke signifikant, idet den med en veerdi

pa 0,199 er noget over 0,05.

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 25.511 3 8.504 1.571 .199°
Residual 790.229 146 5.413
Total 815.740 149
a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra

USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

b. Predictors: (Constant), Hvor vigtigt vurderer du, at skonomisk baredygtighed

er for dig?, Hvor vigtigt vurderer du, at social baredygtighed er for dig?, Hvor
vigtigt vurderer du, at klima/miljebaredygtighed er for dig?

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 5.429 .544 9.973 .000
Hvor vigtigt vurderer -.093 276 -.035 -.337 736
du, at
klima/miljebaeredygtigh
ed er for dig?

Hvor vigtigt vurderer 490 .260 .192 1.886 .061
du, at social

baeredygtighed er for

dig?

Hvor vigtigt vurderer .020 192 .009 .105 917

du, at skonomisk
baredygtighed er for
dig?

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

Tabel 3 - Regression af teoretisk model
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H1A

Der ses, ud fra tabel 2, pa beta-koefficienten en mindre negativ sammenhzaeng imellem
klimabaeredygtighed og kabsvillighed af produkter fra USA pa -0,093. Sammenhangen imellem
betydningen af klimabaeredygtighed hos danske forbrugere og kebsvillighed af produkter fra USA
er dog ikke signifikant, idet dens signifikansniveau er 0,736. Derfor forkastes H1A.

H1B

Med en beta-koefficient pa 0,49 i tabel 2, ses der en positiv sammenhaeng imellem social
baeredygtighed og kebsvillighed af produkter fra USA. Sammenhzaengen er dog ikke signifikant
med et signifikansniveau pa 0,061. Den er dog forholdsvis teet pa at veere signifikant. Givet den
teoretiske model ved ANOVA-test som helhed ikke er signifikant, kan der ikke konkluderes at
vaere direkte sammenhange imellem social baeredygtighed og kebsvillighed af produkter fra

USA.

H1C

Der ses, ud fra tabel 2, pa beta-koefficienten en lille positiv sammenhaeng mellem betydningen af
skonomisk baeredygtighed og kebsvilligheden af produkter fra USA pa 0,020. Sammenhaengen
mellem betydningen af skonomisk baeredygtighed hos danske forbrugere og kebsvilligheden af
produkter fra USA er dog ikke signifikant, idet dens signifikansniveau er 0,917. Derfor forkastes

H1C, idet hypotesen siger, at der er en sammenhaeng.

Delkonklusion

Pa baggrund af ovenstdaende gennemgang af de opstillede hypoteser for RQ1: “Kan der findes en
sammenhzeng imellem betydningen af beeredygtighedsparametrene for danske forbrugere og
kebsvillighed af produkter fra USA?”, kan det konkluderes, at der ikke er en sammenhaeng
imellem betydningen af beeredygtighedsmalene for danske forbrugere og kebsvilligheden af
produkter fra USA. Det skyldes, at den teoretiske model ved ANOVA-test ikke blev fundet
signifikant. Dertil findes der ikke signifikante sammenhaenge imellem betydningen af de tre
baeredygtighedsparametre for danske forbrugere og kebsvilligheden af produkter fra USA. Derfor

ma RQ1 entydigt forkastes. Det er dog neevneveerdigt, at social baeredygtighed tilnaermelsesvist
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har en signifikant sasmmenhaeng med kabsvilligheden af produkter fra USA, hvorfor denne vil veere
mere interessant at undersgge i den videre undersggelse. Det er dog med forbehold, at der
kommenteres pa disse sammenhaenge i den videre undersggelse, idet den teoretiske model som

helhed ikke har signifikante sammenhange.

Nedenfor ses resultatet af den endelige teoretiske model pa baggrund af test af sammenhaenge
imellem betydning af baeredygtighedsparametrene for danske forbrugere og kebsvillighed af

produkter fra USA:

Modererende
variable

Schwartz

Veerdiszet

Klimabaeredyg-
tighed

H2A-H2) H3A-H3C

H1B # Kgbsvillighed af
produkter fra USA

Social
bzeredygtighed

Pkonomisk —

baeredygtighed

Figur 8 - Endelig teoretisk model

Test af modererende variable

Ovenstaende test af den teoretiske model har udelukkende fokuseret pa sammenhaengen
imellem beeredygtighedsmalene og kabsvilligheden af produkter fra USA. | det kommende afsnit
vil denne sammenhaeng blive testet, hvori de modererende variable Schwartz veerdiseet og ken
inkluderes. Som det fremgik af figur 5 under frekvenstabeller, er der afgraenset fra at se pa alder
som modererende variabel, grundet manglende spredning i aldersfordelingen. Dette blev ogsa

vist i figur 6, som var den teoretiske reviderede model, som ikke leengere indeholdte alder som
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modererende variabel. Derfor fokuseres der pa Schwartz veerdier og ken som modererende

variable i det kommende afsnit.

En moderatorvariabel er en tredje variabel opsat i SPSS, der pavirker styrken i forholdet mellem
den afhaengige variable, kabsvillighed af produkter fra USA, og de uathaengige variable,
baeredygtighedsparametrene. Det gares ved at lave en ny variabel i SPSS, der er en funktion af
den modererende variabel, en vilkarlig Schwartz veerdi, ganget med den uathaengige variabel. For
den modererende variabel, kan, som er nominalskaleret, defineres kvinder ved vaerdien 0, og
meend defineres ved veerdien 1. Safremt det konstateres, at moderatorvariablen i
regressionsanalysen er signifikant, kan det medfere en forsteerkende eller svaekkende effekt

mellem baeredygtighedsmalene og kebsvilligheden af produkter fra USA (Dutta & Borah, 2018).

RQ2: Schwartz veerdier

H2A

Der ses pa beta-koefficienten at den modererende variabel, konformitet, har en positiv effekt pa
sammenhangen mellem social baeredygtighed og kabsvilligheden af produkter fra USA. Beta-
koefficienten er 0,089. Signifikansvaerdien mader dog ikke kravet til en p-veerdi pa 0,05, idet der
fremkommer et signifikansniveau pa 0,530. Fordi den testes ensidet, halveres denne veerdi til
0,265, og dermed mader den stadig ikke kravet om signifikans, hvorfor hypotese H2A forkastes
(Bilag 15.1).

H2B

Der ses pa beta-koefficienten at den modererende variabel, tradition, har en negativ effekt pa
sammenhzangen mellem social baeredygtighed og kabsvilligheden af produkter fra USA. Beta-
koefficienten er -0,088. Signifikansvaerdien meder dertil ikke kravet til en p-veerdi pa 0,05, idet der
fremkommer et signifikansniveau pa 0,413. Fordi den testes ensidet, halveres denne veerdi til
0,207 afrundet, og dermed mader den stadig ikke kravet om signifikans, hvorfor hypotese H2B
forkastes (Bilag 15.2).
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H2C

Der ses pa beta-koefficienten at den modererende variabel, sikkerhed, har en negativ effekt pa
sammenhangen mellem social baeredygtighed og kebsvilligheden af produkter fra USA. Beta-
koefficienten er -0,073. Signifikansvaerdien meder dertil ikke kravet til en p-veerdi pa 0,05, idet der
fremkommer et signifikansniveau pa 0,632. Fordi den testes ensidet, halveres denne veerdi til
0,316, og dermed mader den stadig ikke kravet om signifikans, hvorfor hypotese H2C forkastes
(Bilag 15.3).

H2D

Der ses pa beta-koefficienten at den modererende variabel, magt, har en positiv effekt pa
sammenhzangen mellem gkonomisk beaeredygtighed og kebsvilligheden af produkter fra USA.
Beta-koefficienten er 0,016. Signifikansveerdien mader heller ikke kravet til en p-veerdi pa 0,05,
idet der fremkommer et signifikansniveau pa 0,567. Fordi den testes ensidet, halveres denne
veerdi til 0,284 afrundet, og dermed mader den stadig ikke kravet om signifikans, hvorfor

hypotese H2D forkastes (Bilag 15.4).

H2E

Der ses pa beta-koefficienten at den modererende variabel, udmeerkelse, har en positiv effekt pa
sammenhzangen mellem gkonomisk beaeredygtighed og kebsvilligheden af produkter fra USA.
Beta-koefficienten er 0,008. Signifikansveerdien mader heller ikke kravet til en p-veerdi pa 0,05,
idet der fremkommer et signifikansniveau pa 0,767. Fordi den testes ensidet, halveres denne
veerdi til 0,384 afrundet, og dermed mader den stadig ikke kravet om signifikans, hvorfor

hypotese H2E forkastes (Bilag 15.5).

H2F

Der ses pa beta-koefficienten at den modererende variabel, hedonisme, har en positiv effekt pa
sammenhzangen mellem klimabaeredygtighed og kebsvilligheden af produkter fra USA. Beta-
koefficienten er 0,034. Signifikansveerdien mader heller ikke kravet til en p-veerdi pa 0,05, idet der

fremkommer et signifikansniveau pa 0,796. Fordi den testes ensidet, halveres denne veerdi til
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0,398, og dermed mader den stadig ikke kravet om signifikans, hvorfor hypotese H2F forkastes
(Bilag 15.6).

H2G

Der ses pa beta-koefficienten at den modererende variabel, selvsteendighed, har en negativ effekt
pa sammenhangen mellem klimabaeredygtighed og kebsvilligheden af produkter fra USA. Beta-
koefficienten er -0,050. Signifikansvaerdien meder dertil ikke kravet til en p-veerdi pa 0,05, idet der
fremkommer et signifikansniveau pa 0,743. Fordi den testes ensidet, halveres denne veerdi til
0,372 afrundet, og dermed mgder den stadig ikke kravet om signifikans, hvorfor hypotese H2G
forkastes (Bilag 15.7).

H2H

Der ses pa beta-koefficienten at den modererende variabel, stimuli, har en positiv effekt pa
sammenhangen imellem klimabaeredygtighed og kabsvillighed af produkter fra USA. Beta-
koefficienten er 0,159. Signifikansvaerdien mader dog ikke kravet til en p-veerdi pa 0,05, idet der
fremkommer et signifikansniveau pa 0,115. Fordi den testes ensidet, halveres denne veerdi til
0,058 afrundet, og dermed mader den stadig ikke kravet om signifikans, omend den er teet pa at

vaere signifikant. Derfor ma hypotese H2H forkastes (Bilag 15.8).

H2I

Der ses pa beta-koefficienten at den modererende variabel, velvilje, har en positiv effekt pa
sammenhzangen mellem social baeredygtighed og kabsvilligheden af produkter fra USA. Beta-
koefficienten er 0,108. Signifikansveerdien mader dog ikke kravet til en p-veerdi pa 0,05, idet der
fremkommer et signifikansniveau pa 0,411. Fordi den testes ensidet, halveres denne veerdi til
0,205 afrundet, og dermed mader den stadig ikke kravet om signifikans, hvorfor hypotese H2|
forkastes (Bilag 15.9).

H2J

Der ses pa beta-koefficienten at den modererende variabel, universalisme, har en positiv effekt pa

sammenhzangen mellem klimabaeredygtighed og kebsvilligheden af produkter fra USA. Beta-
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koefficienten er 0,201. Signifikansvaerdien mader dertil kravet til en p-veerdi pa 0,05, idet der
fremkommer et signifikansniveau pa 0,042. Nar den testes ensidet, fremkommer der en p-veerdi

pa det halve, hvorfor hypotese H2J kan accepteres med endnu lavere usikkerhed (Bilag 15.10).

Delkonklusion

Pa baggrund af ovenstdaende gennemgang af de opstillede hypoteser for RQ2: “Har danske
forbrugeres veerdisaet betydning for ss mmenhaengen imellem beeredygtighedsparametrene og
kebsvilligheden af produkter fra USA?”, kan det konkluderes, at forbrugernes vaerdiszet
overordnet set ikke har betydning for ssmmenhaengen imellem bzeredygtighedsparametrene og
kebsvilligheden af produkter fra USA. Dette skal ses i lyset af, at ingen signifikante sammenhange
for de testede hypoteser er fundet, pa neer ved universalismeveerdien, som har en positiv effekt
pa sammenhangen mellem klimabaeredygtighed og kebsvilligheden af produkter fra USA. Derfor
ma RQ2 sammenfattende forkastes, idet der kun ses en signifikant sammenheeng ud af de ti
testede sammenhange. Det skal dog naevnes, at stimulis positive effekt pa sammenhaengen
imellem klimabaeredygtighed og kabsvillighed af produkter fra USA er tzet pa at veere signifikant,

som der vendes tilbage til i diskussionen.

RQ3: Ken

H3A

Der ses pa beta-koefficienten, at kvinder tilleegger klimabaeredygtighed mere betydning end
maend, da beta-koefficienten ligger pa -1,183. Klimabaeredygtighed er dermed vigtigere for
kvinder end for maend, nar de kaber produkter fra USA. Signifikansveerdien mader kravet til en p-
vaerdi pa 0,05, idet der fremkommer et signifikansniveau pa 0,002, halveret til 0,001, idet der

testes ensidet, hvorfor hypotese H3A accepteres (Bilag 16.1).

H3B
Der ses pa beta-koefficienten, at kvinder tilleegger social baeredygtighed mere betydning end
maend, da beta-koefficienten ligger pa -1,060. Social beeredygtighed er dermed vigtigere for

kvinder end for maend, nar de kaber produkter fra USA. Signifikansveerdien mader kravet til en p-
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vaerdi pa 0,05, idet der fremkommer et signifikansniveau pa 0,008, halveret til 0,004, idet der

testes ensidet, hvorfor hypotese H3B accepteres (Bilag 16.1).

H3C

Der ses pa beta-koefficienten, at kvinder tilleegger skonomisk baeredygtighed mere betydning
end maend, da beta-koefficienten ligger pa -1,089. @konomisk baeredygtighed er dermed
vigtigere for kvinder end for maend, nar de keber produkter fra USA. Signifikansveerdien mader
kravet til en p-veerdi pa 0,05, idet der fremkommer et signifikansniveau pa 0,003, halveret til 0,002

afrundet, idet der testes ensidet, hvorfor H3C accepteres (Bilag 16.3).

Delkonklusion

Pa baggrund af ovenstaende gennemgang af de opstillede hypoteser for RQ3: “Har ken
betydning for ssmmenhaengen imellem baeredygtighedsparametrene og kebsvilligheden af
produkter fra USA?”, kan det konkluderes, at ken har en betydning for sammenhaengen imellem
baeredygtighedsparametrene og kebsvilligheden af produkter fra USA. Det skal ses i lyset af, at
alle tre ovennaevnte hypoteser, blev accepteret med signifikante sammenhaenge pa, at
baeredygtighedsparametrene er vigtigere for kvinder end for maend set i henhold til, nar de keber

produkter fra USA. Derfor accepteres RQ3.

Opsummering af Research Questions og hypoteser

RQ1: Kan der findes en sammenhaeng imellem betydningen af baeredygtighedsparametrene for danske

forbrugere og kebsvillighed af produkter fra USA?

H1A: Der findes en sammenhaeng imellem klimabaeredygtighed for danske forbrugere og kebsvillighed af

produkter fra USA _

H1B: Der findes en sammenhaeng imellem social beeredygtighed for danske forbrugere og kebsvillighed af

produkter fra USA _

H1C: Der findes en sammenhaeng imellem skonomisk beeredygtighed for danske forbrugere og

kabsvillighed af produkter fra USA _

85



RQ2: Har danske forbrugeres vaerdiszet betydning for sammenhaengen imellem

baeredygtighedsparametrene og kabsvilligheden af produkter fra USA?

H2A: Danske forbrugere der er motiveret af konformitetsveerdien, tilleegger social baeredygtighed mere
betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA _

H2B: Danske forbrugere der er motiveret af traditionalismevaerdien, tilleegger social beeredygtighed mere
betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA _

H2C: Danske forbrugere der er motiveret af sikkerhedsveerdien, tilleegger social beeredygtighed mere
betydning i forbindelse med kabsvilligheden af produkter fra USA _

H2D: Danske forbrugere der er motiveret af magtveerdien, tilleegger ekonomisk beeredygtighed mindre
betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA _

H2E: Danske forbrugere der er motiveret af udmaerkelsesveerdien, tilleegger skonomisk baeredygtighed
mindre betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA _

H2F: Danske forbrugere der er motiveret af hedonismeveerdien, tillaegger klimabseredygtighed mindre
betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA _

H2G: Danske forbrugere der er motiveret af selvsteendighedsvaerdien, tilleegger klimabaeredygtighed mere
betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA _

H2H: Danske forbrugere der er motiveret af stimulationsveerdien, tillaegger klimabaeredygtighed mere
betydning i forbindelse med kebsvilligheden af produkter fra USA _

H2I: Danske forbrugere der er motiveret af velviljeveerdien, tilleegger social baeredygtighed mere betydning
i forbindelse med kabsvilligheden af produkter fra USA _

H2J: Danske forbrugere der er motiveret af universalismeveerdien, tilleegger klimabaeredygtighed mere

betydning i forbindelse med kabsvilligheden af produkter fra USA ACCEPTERES

RQ3: Har ken betydning for ss mmenhaengen imellem baeredygtighedsparametrene og kabsvilligheden af
produkter fra USA?

H3A: Der findes en steerkere sammenhaeng imellem klimabaeredygtighed og kebsvilligheden af produkter
fra USA for kvinder end for meend ACCEPTERES

H3B: Der findes en staerkere sammenhaeng imellem social beeredygtighed og kebsvilligheden af produkter
fra USA for kvinder end for meend ACCEPTERES

H3C: Der findes en steerkere sammenhaengen imellem ekonomisk baeredygtighed og kebsvilligheden af

produkter fra USA for kvinder end for meend ACCEPTERES

Figur 9 - Overblik over testede hypoteser
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Ovenstaende overblik skaber grundlag for den videre post-hoc analyse, og sidenhen vil de
forskellige Research Questions og underliggende testede hypoteser blive vendt i den senere

diskussion af resultaterne.

Post-hoc analyse

Faktoranalyse

Faktoranalyse er en strukturanalyse, der forseger at identificere underliggende strukturer i
dataseettet (Jensen & Knudsen, 2014). Faktoranalysens primeere formal er at opdele variable i
spergeskemaet ved at ga ind og se pa de underliggende strukturer og sammenhaenge imellem
variablene. Nar de underliggende strukturer og menstre identificeres, kan der findes indbyrdes
sammenhaenge imellem svarene, og dermed kan antallet af variable blive reduceret i sakaldte
faktorer (Jensen & Knudsen, 2014). De fremkommer derved pa en sammenskala, som kan veere

med til at forenkle den efterfelgende diskussion.

Faktoranalysen har to grundleeggende former. Der er den eksplorative og den konfirmative. Den
eksplorative tilgang lader dataszettet bestemme antallet og sammensaetningen af nye faktorer.
Ved den konfirmative metode er der et anske om at danne et bestemt antal faktorer. Det gnskes
at finde underliggende strukturer i datasaettet, og dertil muligheden for at reducere antallet af

variable til den videre diskussion. Derfor anvendes den eksplorative metode.
Baeredygtighedsparametre

Den farste del af faktoranalysen vil omhandle de overordnede baeredygtighedsparametre. Her ses
der naermere pa, om det er muligt at gruppere nogle af de tre variable klima-, social- og

gkonomisk baeredygtighed.

Der startes med at inkludere alle tre variable, som det fremgar af nedenstadende tabel 3:
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Total vVariance Explained

Initial Eigenvalues

Component Total % of Variance ~ Cumulative %
1 1.827 60.895 60.895
2 .764 25.478 86.373
3 409 13.627 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabel 4 - Faktoranalyse pa de tre baeredygtighedsparametre

Dataoutput viser én faktor med en Eigenvalue, som overstiger 1 og derfor kan kategoriseres som
en faktor. Eigenvalue ligger pa 1,827 og forklarer, rundet op, 61% af den samlede varians blandt
variablene. Den konventionelle graenseveerdi ligger pa 60%, og den forklaringsvaerdi kan derfor

godtages, om end det ikke er optimalt, da der mistes en stor andel af forklaringsgraden, nar alle

tre baeredygtighedsmal grupperes som en faktor.

Ud fra det tidligere afsnit “praesentation af data”, kan det afleeses at skonomisk baeredygtighed
er mindre betydningsfuldt end de to andre bzeredygtighedsparametre for danske forbrugere.
Dette giver anledning til at teste om social- og klimabaeredygtighedsvariablene kan gruppere sig i
en ny faktoranalyse med en hgjere forklaringsgrad. Dette vil sige noget om, hvorvidt disse to
parametre siger mere alene, end med gkonomisk beeredygtighed inkluderet i den feelles fundne
faktor. Dog skal man have for gje, at denne fremgangsmade ogsa fjerner forklaringsgraden som

variansen fra den sidste variabel medbringer.

Ved denne test inkluderes variablene social- og klimabeeredygtighed. Resultater fra

faktoranalysen kan ses i nedenstaende tabel 4.

Total variance Explained

Initial Eigenvalues

Component Total % of Variance ~ Cumulative %
1 1.591 79.531 79.531
2 409 20.469 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabel 5 - Faktoranalyse pa Klima- og Social baeredygtighed
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Dataoutput viser én faktor med en Eigenvalue, som overstiger 1, som derfor kan arbejdes videre
med som faktor. Eigenvalue for faktoren ligger pa 1,591 og forklarer 79,5% af den samlede
varians. 79,5% ligger et godt stykke over den konventionelle greenseveerdi, hvorfor de to variable

egner sig godt til at blive samlet under en faktor.

For at teste palideligheden af sammensatte skalaer anvendes der en reliabilitetsanalyse. Den
kommer til udtryk i bilag 17, hvor palideligheden af de to gennemfarte faktoranalyser er testet. |
tabellerne i bilag 17 evalueres der p& Cronbach’s Alpha. Cronbach’s Alpha méler den interne
konsistens mellem svarene pa alle spergsmalene om baeredygtighed i de forskellige
faktoranalyser. Den udtrykker derfor hvor mange procent af variansen, der forklares i den
sammensatte skala. Det ses, at Cronbach’s Alpha er mindre pa alle tre baeredygtighedsmal (0,724)

end ved udelukkende at teste klima og social beeredygtighed (0,809).

Der kan derfor konkluderes at veere en steerkere sammenhaeng direkte imellem klima og social,

end der er imellem alle tre baeredygtighedsparametre.

Schwartz veerdier

Den anden del af faktoranalysen omhandler Schwartz (1992) veerdier. Af de 10 veerdier har det
gennem faktoranalysen veeret muligt at gruppere dem ned i 4 faktorer, hvilket stemmer overens
med teorien tidligere fremlagt, der foreskriver om fire overordnede grupperinger for de 10
vaerdier, som er baseret pa 57 veerdibeskrivelser. Resultatet af faktorer og deres forklaringsgrad

kan ses i nedenstaende tabel 5.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance =~ Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative %
1 2.539 25.389 25.389 1.870 18.696 18.696
2 1.690 16.897 42.286 1.762 17.620 36.317
3 1.271 12.715 55.001 1.568 15.680 51.997
4 1.066 10.657 65.658 1.366 13.662 65.658
5 779 7.786 73.444
6 716 7.158 80.602
7 .662 6.620 87.223
8 496 4.960 92.183
9 483 4.829 97.012
10 .299 2.988 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabel 6 - Faktoranalyse pa Schwartz veerdier

Traditionisme, konformitet og sikkerhed grupperer sig alle med hinanden i faktor 1, som jf.
Schwartz (1992) kaldes bevarelse. Under faktor 2 ligger velvilje, universalisme og selvsteendighed.
Denne faktor navngives selvophgjethed, idet den repraesenterer bade velvilje og universalisme.
Selvsteendighed har ifglge teorien lagt sig forkert her, idet den burde tilhgre faktor 4, som der
vendes tilbage til i nedenstaende.

Magt og udmaeerkelse repraesenteres i en feelles faktor 3, som kaldes selvforskennelse. Denne
faktor er modsaetning til selvophgjethed, som tidligere blev klargjort til at veere faktor 2.
Forandringsvillighed navngives faktor 4, som er den modstridende til bevarelse, og repreesenteres
af stimuli og hedonisme. Ifglge Schwartz (1992) ligger hedonisme sig bade i selvforskennelse og
forandringsvillighed, hvorfor den accepteres som en del af faktor 4 sammen med stimuli. Hermed
er der klargjort fire faktorer, som tilsammen repraesenterer 65,66% af hele dataseettets varians.
Alle ovenstaende kommentarer er baseret pa bilag 18, som viser den roterede lgsning for

faktorerne.
Idet de fundne faktorer ikke alle stemte overens med det teoretiske grundlag i forbindelse med

veerdierne, arbejdes der ikke videre med de fundne faktorer for Schwartz (1992) veerdier i post-

hoc analysen og den efterfalgende diskussion.

90



Regression med klima og social beeredygtighed som felles faktor

Nar der relateres til den teoretiske model, som blev testet igennem RQ1 og de underliggende
hypoteser, sa blev det fundet, at ingen af de tre baeredygtighedsparametre havde signifikant
sammenhaeng med kebsvilligheden af produkter fra USA. Det er kun den sociale
baeredygtighedsparameter som tilnaermelsesvist er signifikant og dertil havde en positiv

sammenhaeng med kebsvilligheden af produkter fra USA.

Derfor er det interessant og se, om der med en simplere model og en feelles forklaring af klima-

og social baeredygtighed kan findes signifikante sammenhaenge imellem dem og kebsvilligheden

af produkter fra USA. De blev under den tidligere gennemferte faktoranalyse godkendt som en

feelles faktor, der kan forklare 79,5% af deres varians.

Nedenstaende dataoutput fra SPSS viser regressionsmodellen mellem klima- og social
baeredygtighed slaet sammen pa en skala og testet op imod den athaengige variabel, som er

kebsvillighed af produkter fra USA.

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 17.211 1 17.211 3.190 .076°
Residual 798.529 148 5.395
Total 815.740 149
a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra

USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

b. Predictors: (Constant), KLISOC

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5.425 484 11.209 .000
KLISOC 426 .239 145 1.786 .076

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

Tabel 7 - Regression pa klima- og social baeredygtighed som samlet skala og kebsvillighed af produkter fra USA

91



Det kan ses i ANOVA-tabellen i tabel 8, at modellen stadig ikke er signifikant. Nar der
sammenlignes med tabel 2, som er test af den teoretiske model, sé er den tzettere pa som samlet
model at veere signifikant, nar der ikke testes pa alle tre baeredygtighedsmal, men kun pa klima-
og social baeredygtighed som en feelles faktor. Dertil er det neevneveerdigt, at klima- og social
baeredygtighed som feelles faktor ikke er signifikant, men den er tilneermelsesvist signifikant med
en vaerdi pa 0,076. Denne veerdi er lidt hgjere end social beeredygtighed for sig selv i den
teoretiske model, og dertil pavirker den kebsvilligheden af produkter fra USA en smule mindre,

end social baeredygtighed ville ggre for sig selv.

Det ma derfor udledes, at social beeredygtighed har den sterste og mest positive betydning af de

tre baeredygtighedsparametre til at forklare kebsvilligheden af produkter fra USA.

Segmentering af respondenter

For at kunne segmentere respondenterne, anvendes der i SPSS en klyngeanalyse. Klyngeanalysen
er en strukturanalyse, som er tilsvarende til den tidligere udferte faktoranalyse. Formalet med
klyngeanalysen er at gruppere respondenterne séledes, at det bliver muligt at gruppere
respondenterne i bestemte segmenter. Dette baseres ud fra respondenternes svar og holdninger,
som kommer til udtryk i spergeskemaet. Hermed sgges det at finde bestemte grupperinger i
dataseettet, og fastleegge bestemte typer af danske forbrugere, nar det kommer til deres
holdninger til produkter produceret fra USA. Derfor kan svarene i klyngeanalysen blive
operationelt anvendelige. Der bliver i klyngeanalysen udelukkende anvendt skaleret data.
Udveelgelsen af sammenligningsvariable er sket med afszet i den gennemferte regressionsanalyse.
Derfor er de tre baeredygtighedsmal og kebsvilligheden af produkter fra USA valgt som variable,
som danner rammerne for de senere dannede klynger. Idet der er fokus pa respondenterne og
ikke variablene i klyngeanalysen, da har det ingen betydning hvilken variabel der er athaengig og
hvilken der er uatheengig. Det vigtigste i denne proces er derfor udveelgelsen af variable, som

forbrugerne og deres holdninger skal grupperes efter.

Der er anvendt Squared Euclidian Distances som metode til at beregne afstande imellem

klyngerne. Det er den mest anvendelige metode til metriske variable, idet den beregner

92



afstanden imellem respondent X og respondent Y som en sum af kvadraterne pa forskellene i
deres svar pa de to udvalgte sammenligningsvariable (Jensen & Knudsen, 2014). Metoden til
klyngedannelsen er med udgangspunkt i det indsamlede data. Antallet af klynger dannes i at
have tilpas mange forskellige, men samtidigt sikre at der er nok respondenter i hver klynge, til at
de individuelle klynger kan have en middelveerdi som naermer sig en normalfordeling. Det kraever,
at der er minimum 30 respondenter i hver klynge, og dertil skal der vaere minimum 10% af de
samlede respondenter i hver klynge (Jensen & Knudsen, 2014). Givet der arbejder med 150
respondenter, sé vil 10% som minimum give sig selv, idet der ogsé skal veere 30 respondenter i

hver gruppe, som er 20% af respondenterne.

Klyngeanalysen vil blive udfert pa respondenternes holdninger til baeredygtighedsmalene og
deres kgbsvillighed af produkter fra USA, som er opgavens fundament fra den teoretiske model.
For at vaelge antallet af klynger, ses der naermere pa “Agglomeration Schedule”, som viser trin for
trin, hvordan de forskellige klynger leegges sammen (Jensen & Knudsen, 2014). Dette er blevet
udtrykt igennem grafen i bilag 19. Herpa kan det evalueres, hvor mange klynger der skal dannes.
Der ses efter knaek pa kurven, altsa hvor der forekommer relativt store afstandsforegelser imellem
hvert trin af de sidste klyngedannelser. Heraf udveelges der tre klynger. Dette er dels valgt med
afsaet i knaek pa kurven (Bilag 19), men ogsa set i henhold til stikprevens sterrelse, for hvad der

giver mening at diskutere videre pa.

Nedenfor i tabel 3 ses antallet af respondenter i hver klynge, og dertil er andelen beregnet for
hver klynge. Det fremgar, at alle klyngerne har bade over 10% af det samlede respondenter i sig,
savel som indeholder over 30 respondenter. Derfor accepteres klyngernes starrelse til videre
diskussion.

Ward Method

Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent Percent

Valid 1 55 36.7 36.7 36.7
2 59 39.3 39.3 76.0
3 36 24.0 24.0 100.0
Total 150 100.0 100.0

Tabel 8 - Antal respondenter i de dannede klynger
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For at validere tre-klyngelgsningen ses der pa ANOVA-tabellen i bilag 20. Klyngerne er sat som
uafheengige variable og klyngevariablene er de athaengige variable. Det ses, at alle klyngernes
variable er signifikante, hvorfor der kan arbejdes videre med de valgte klynger. Dermed kan der
konkluderes, at klyngerne ikke er tilfeeldigt sammensat, hvorfor der kan siges noget om

klyngernes holdninger til de udvalgte klyngevariable.

De tre dannede klyngers holdninger til de tre baeredygtighedsmal og kebsvillighed af produkter

fra USA fremgar af nedenstaende tabel 4.

Report
Mean
Hvor
sandsynligt
er det, at du
vil kebe et
Hvor vigtigt Hvor vigtigt Hvor vigtigt produkgfra
vurderer du, vurderer du, vurderer du, USA?
at at social at skonomisk 0 = Ikke
klima/miljeb baeredygtigh baredygtigh = sandsynligt8
®redygtighe ed er for ed er for s:nrc\i‘se?rﬁitqt
Ward Method d er for dig? dig? dig? ¢
1 1.95 2.02 2.24 8.65
2 1.54 1.47 1.90 3.83
3 2.22 2.33 2.47 6.42
Total 1.85 1.88 2.16 6.22

Tabel 9 - Dannede klyngers holdninger til de tre beeredygtighedsmal og kebsvillighed af produkter fra USA

Herpa er det relevant at navngive og kommentere pa klyngernes svar til de opstillede variable.
Generelt for alle klyngerne, sa har baeredygtighedsparametrene i et eller andet omfang en
vigtighed for dem. Det er udtrykt ved, at ingen af gennemsnittene ligger over 3, som er her
vurderingen af beeredygtighedsparametrene andre sig fra lidt vigtigt til hverken/eller, som er en
neutral holdning til beeredygtighed. Pa kabsvilligheden af produkter fra USA, ses der store
forskelle klyngerne imellem, som ogsa vil blive kommenteret i dybden, nar nedenstaende klynger
kendetegnes og navngives. Maden at kommentere og tolke pa data, er med udgangspunkt i de

preesenterede skalaer fra praesentationen af spgrgeskemaet.
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Klynge 1 - COO-glade

Klynge 1 praeges af respondenter, som vurderer det meget sandsynligt, at de vil kebe produkter
fra USA. Deres gennemsnit pa 7,65 er vaesentligt hgjere end de andre klynger, hvorfor klynge 1s
respondenter klargeres at vaere “COO-glade”. Dette skal dertil ses i lyset af, at de relativt til
klynge 2 ikke gér nzer sa meget op i baeredygtighed. Det er dog vigtigt at pointere, at deres
gennemsnit pa baeredygtighedsmalene stadig er nede omkring 2, hvilket er et udtryk for, at
baeredygtighed ogsa er vigtigt for disse forbrugere. Den relative forskel i deres svar pa
kebsvilligheden og baeredygtighed ger dog, at de primaert vurderes som veerende “de kabsvillige

af produkter fra USA / de COO glade”.

Klynge 2 — Baeredygtige og COO-negative

Klynge 2 er kendetegnet ved en type respondenter, som gar meget op i baeredygtighed. Alle
baeredygtighedsparametrene vurderes gennemsnitligt af klynge 2's respondenter at vaere imellem
meget vigtigt og vigtigt. Dertil er klynge 2's gennemsnit pa alle baeredygtighedsparametrene
lavere end de andre klynger, hvorfor de med ovennaevnte argumenter ma klarleegges at veere “de
baeredygtige”. Det er ogsa interessant at se deres gennemsnit pa kebsvillighed af produkter fra
USA, idet den ligger pa 2,83. Det er dermed ikke sa sandsynligt, at denne type respondenter vil
kebe produkter fra USA, og dertil ligger deres gennemsnit langt under de andre dannede
klynger, som har veerdier pa hele 7,65 og 5,42. Det er derfor langt mere sandsynligt iszer for
klynge 1, at de vil kabe produkter fra USA, men ogsa for klynge 3 sammenlignet med klynge 2.
Derfor kaldes klynge 2 for “Beeredygtige og COO-negative”.

Klynge 3 — Neutrale

Klynge 3 er forholdsvist beeredygtige, idet deres gennemsnit pa tveers af de tre
baeredygtighedsparametre ligger pa 2,34. Det er et udtryk for, at de gennemsnitligt vurderer
baeredygtighed som veerende mellem vigtigt og lidt vigtigt. Relativt til de andre klynger, gar de
mindre op i baeredygtighed. Nar der ses pa kabsvilligheden, sa ligger klynge 3 ogsé imellem de
andre klynger gennemsnitligt. De vurderer det overvejende sandsynligt, at de vil kebe produkter
fra USA med et gennemsnit pa 5,42, men ikke i neer sé hgj grad som klynge 1. Derfor defineres

klynge 3 som vaerende "Neutrale”, idet de leegger sig imellem de to andre klynger i deres
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kebsvillighed af produkter fra USA. Dertil synes de, at baeredygtighed pa tvaers af de tre
parametre er vigtigt i en eller anden grad for dem. Det er dog ikke i samme grad som for de
andre klynger, hvorfor klynge 3 er mere neutrale relativt til klynge 1 og 2, som begge vurderer

baeredygtighedsmalene vigtigere.

Med ovenstaende klargjorte klynger er der fundet interessante grupperinger i datassettets
respondenter, som har forskellige holdninger til beeredygtighedsparametrene og kabsvillighed af
produkter fra USA. Det styrker forstaelsen af, hvordan respondenterne kan grupperes, sa det

bliver mere handgribeligt at diskutere i den kommende del af projektet.
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Diskussion

Dette afsnit i opgaven har til formal at diskutere de fundne resultater. De tidligere opsummerede
Research Questions og underliggende hypoteser vil blive dreftet i dybden med henblik pa de

fundne resultater. Dermed vil de danne grundlaget og strukturen for diskussionen. Derudover vil
resultaterne i post-hoc analysen blive inddraget. Endeligt vil der blive set pa teoretiske savel som

praktiske implikationer som studiet giver anledning til.

Baeredygtighedsparametrene og kebsvillighed af produkter fra USA

Den endelige teoretiske model, som kommer til udtryk grafisk pa figur 8, viser, at der er svag
evidens for, at de formodninger som er lavet pa baggrund af den tidligere gennemgaede
litteraeere gennemgang, holder stik. Dette kommer til udtryk i resultaterne af regressionsanalysen,
hvor forholdet mellem variablene blev testet. Her fremgik det, at der ikke kunne pavises en
sammenhzang imellem betydningen af baeredygtighedsparametrene for danske forbrugere og

kebsvillighed af produkter fra USA.

Det ses, at danske forbrugeres engagement i klimabaeredygtighed vil have en mindre negativ
sammenhaeng med deres kebslyst af amerikanske produkter, idet beta-koefficienten er -0,093.
Regressionen er dog ikke signifikant, hvorfor resultatet er betinget af hgj usikkerhed. Dette
betyder, at der ikke med tilstraekkelig sandsynlighed kan konkluderes pd denne sammenhaeng,
omend der kan tydes pa indikationer om, at danske forbrugere som tillaegger
klimabaeredygtighed betydning finder det amerikanske COO-image klimafjendtligt, da

sammenhaengen er negativ.

Relevansen af klimabeeredygtighed kommer ogsa til udtryk i de semistrukturerede interviews, idet
flere af respondenterne giver udtryk for, at de vurderer klimabaeredygtighed som den vigtigste
parameter af baeredygtighedsmalene, som det fremgik i praesentation af interviews. Det mest
indlysende ud fra resultaterne er, at det ikke pavirker danske forbrugeres kabelyst af amerikanske
produkter, hvordan USA’'s COO-image er med hensyn til klimabaeredygtighed. Det vurderes dog,

at klimabeeredygtighed potentielt set kan have betydning, nar man keber fra et COO, men at det
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ber vurderes pa produktniveau. Det vil sige, at forbrugeren formentligt ville vurdere amerikanske
produkter ud fra deres relative klimaskade, hvilket umuliggeres nar tilgangen er at vurdere USA's

COO-image samlet set ud fra et baeredygtighedsperspektiv.

Fra regressionstesten af den teoretiske model, ses det at danske forbrugeres engagement i social
baeredygtighed har en positiv betydning for deres kebsvillighed af amerikanske produkter, idet
beta-koefficienten er 0,490. Regressionen er ikke signifikant, da p-veerdien ligger pa 0,061. | dette
tilfeelde er signifikansniveauet utroligt teet pad at mede kravet en p-vaerdi pa 0,05, hvorfor
regressionen kan kategoriseres som vaerende Borderline-signifikant. Borderline-signifikans er et
udtryk, der bruges til at beskrive veerdier, der ligger sig taet, men stadig hejere end den p-veerdi
som testes med (Hackshaw & Kirkwood, 2011). Derfor vurderes det til at veere forsvarligt, at
kategorisere social beeredygtighed til at veere Borderline-signifikant, pa trods af at hypotesen der
tilskriver sammenhangen afvises. Sammenligneligt fremgik det af de semistrukturerede
interviews, hvori det kom til udtryk, at for flere af respondenterne, sa fyldte social beeredygtighed
sammen med klimabaeredygtighed en vigtig rolle i deres vurdering af et produkt, som det
fremgik i preesentation af interviews. Vurderingen skal ogsa tage forbehold for, at den samlede
teoretiske model ej var signifikant i sine sammenhaenge. Resultatet kan derfor muligvis bruges til
at belyse, at det er plausibelt, at danskere som engagerer sig i social beeredygtighed, finder det

amerikanske COO-image positivt, vurderet ud fra Borderline-kriteriet.

Dette er interessant, da danske forbrugere lever i et i velfeerdssamfund, hvor der er hgjt fokus pa
de sociale aspekter af samfundet, sasom gratis uddannelse, staerke fagforeninger, gratis adgang
til sygehuse og statsstette, hvis man falder ud fra arbejdsmarkedet. Alle disse tiltag er med til at
skabe et steerkt og sundt sikkerhedsnet under de danske forbrugere, som er med til at begraense
uligheden og skabe ens muligheder for alle danske statsborgere. Derfor er det interessant, at
danskere som er vant til disse gunstige forhold, som ogsa gar op i social baeredygtighed, har et
positivt forhold til at kebe amerikanske produkter. USA har et veesentligt ringere velfeerdssystem
end Danmark, malt ud fra de sociale ydelser som er tilgeengelige for amerikanere. Den
amerikanske model er langt mere liberal, hvilket betyder at man veerdsezetter den personlige frihed

hojere. Dette betyder dog ogsa, at ansvaret lsegges mere over pa borgerene til at skabe en god
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og sikker tilveerelse. Alle er dog ikke fadt med de samme muligheder, eller har evnerne til dette,
hvorfor de risikerer at blive tabt for samfundet, da de ikke har samme sikkerhedsnet, som der er
struktureret i Danmark. Ud fra vores deskriptive preaesentation af data, bilag 8, ses det ogs3, at
danske forbrugere vurderer USA til at veere mindst beeredygtige pa det sociale parameter. Ud fra
dette kan man, med forsigtighed, udlede hvordan USA forbindes med social baeredygtighed, ikke
har kritisk betydning for danske forbrugeres kabsvillighed af produkter derfra. Med denne

forsigtige udledning vurderes det, at andre parametre i vurderingsfasen er vigtigere.

@konomisk beaeredygtighed har ingen signifikant sammenhaeng med kebsvilligheden af produkter
fra USA. Der kan afleeses en svag positiv sammenhaeng ved en beta-koefficient pa 0,020, men
idet signifikansen er langt fra med en p-veerdi pa 0,917, kan der ikke konkluderes noget ud fra
det. Dette er ogsa forventeligt, da det ikke anses at vaere plausibelt ud fra det teoretiske
grundlag, at danske forbrugeres kabsvillighed af produkter fra USA vil vaere influeret af, hvorvidt
de engager sig i skonomisk baeredygtighed. Det kan understottes fra preesentationen af
interviews, hvori det fremgik, at ingen af respondenterne gav udtryk for, at den gkonomiske
baeredygtighed havde betydning for deres evaluering af et muligt keb. En del af forklaringen til
dette, kan muligvis ligge i, at begrebet kan fremkomme uhandgribeligt for forbrugere.
Dkonomisk beeredygtighed er af en mere kompleks karakter, da det umiddelbart ikke er et lige sa
fremtreeden emne i medierne, som eksempelvis klimabaeredygtighed er. Derfor vil danske
forbrugere, som en naturlig konsekvens af dette, have mindre grundlag til at danne en mening og
engagement omkring skonomisk beeredygtighed. Derudover, er det ikke lige sa nemt for
forbrugere at konkretisere hvad gkonomisk beeredygtighed indbefatter. Slutteligt, sa er et logisk
reesonnement ogsa, at man vil engagere sig mere i emner, hvor man som individ kan tage konkret
handling pa sine holdninger. Dette er sveert at vide med hensyn til gkonomisk baeredygtighed, da
virksomhederne som sadan ikke markedsferer, om man kaber et produkt, som er gkonomisk

baeredygtigt.
Ud fra den teoretiske model er det ogsa vaesentligt, at der sperges “Hvor sandsynligt er det, at

du vil kebe et produkt fra USA?". Her ma det antages, at selv hvis en forbruger oplever stor

aversion overfor USA, vil det veere sveert at afvise, at vedkommende ikke alligevel skulle komme til
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at kebe et produkt fra USA. Dette skyldes til dels, at USA er den starste gkonomi i verden, og som
resultat af dette vil dominere, eller vaere repraesenteret, i de fleste produktkategorier pa global
plan. Derfor vil amerikanske produkter i nogle tilfelde vaere teet pa umulige at undga. Derudover
er det, som naevnt under COO-afsnittet, blevet sveerere for forbrugere at have gennemsigtighed
med hensyn til produktets tilblivelse. Da et COO refererer til oprindelseslandet, bliver det pa
trods af produktet bliver produceret og solgt andetsteds, stadig blive associeret med
oprindelseslandet. Derfor skal man, jeevnfer kebsvillighedsspargsmalet, stadig tage hgjde for, at
man kan kebe amerikanske produkter, som er produceret under bzeredygtige forhold i et andet
land end USA, selvom det har et amerikansk brand. Et eksempel pa dette kunne veaere
McDonald'’s, som de fleste ville kunne udpege som et amerikansk COO-produkt, og mange vil
kunne danne steerke associationer til det. Pa trods af dette er deres produktion ikke centraliseret i
USA, men decentraliseret ud til deres markeder. Derfor kan danske forbrugere i undersggelsen
have vurderet kebsvilligheden af produkter fra USA, ud fra at de har vurderet et amerikansk
produkt, som har sit primaere ophav eller produktion i eksempelvis Danmark, som potentielt vil

blive vurderet veesentligt anderledes ud fra beeredygtighedsparametrene.

Ud fra studiets forudsaetninger ma det derfor antages, at baeredygtighed spiller en relativ
beskeden rolle, nar kebsvilligheden af produkter med et amerikansk COO vurderes. Det kan med
forbehold udledes, at social baeredygtighed spiller en rolle, og at klima- og ekonomisk
baeredygtighed ikke ger. Derfor er det formentligt andre parametre, som ikke relaterer sig til
baeredygtighed, som er vigtigere for kabslysten af produkter med amerikansk COO. Attributter
som pris, brand og kvalitet vaegtes formentlig hejere, nar kebsvilligheden af produkter med
amerikansk COO vurderes. Derudover kan beeredygtighedsattributten have betydning, nar de

vurderer et specifikt produkt kontra nar USA vurderes som helhed.

Schwartz veerdier

Schwartz (1992) 10 definerede vaerdier blev testet som modererende variable, for at se hvordan
de influerede pa forholdet imellem udvalgte baeredygtighedsmal og kebsvilligheden af produkter

fra USA. Dette giver anledning til den ferste relevante diskussion inden for Schwartz (1992)
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veerdier i den teoretiske model. Det skyldes, at hver veerdi blev testet op mod et bestemt
baeredygtighedsmal. Her kunne det veere interessant at teste vaerdierne enkeltvis op mod alle tre
baeredygtighedsmal set i henhold til COO-landet, i stedet for en udvalgt
baeredygtighedsparameter. Det kunne muligvis have givet flere interessante indsigter for hver
vaerdi, idet der muligvis ville blive fundet signifikante sammenheaenge, som derpa kunne
analyseres videre pa. Dette blev dog valgt ikke at gare, da der ikke pa forhand kunne findes et
logisk reesonnement for en sammenhaeng, som der ville retfeerdiggere disse tests. Pa baggrund af

dette, blev researchen vedholdt til hvad det teoretiske grundlag definerede.

Konformitet-, traditionalisme- og sikkerhedsvaerdien blev alle testet for, om forbrugere som er
motiveret af disse veerdier i en eller anden grad ville tilleegge social baeredygtighed mere
betydning i forbindelse med keb af produkter fra USA. Konformitetsvaerdien er den eneste af de
tre, som havde en positiv sammenhaeng med social baeredygtigheds betydning i forbindelse med
kebsvilligheden af produkter fra USA, men sammenhaengen er ikke signifikant. Det kan derfor
udledes ud fra data, at danske forbrugere som er motiveret af bevarelsesvaerdierne, ikke anser
social beeredygtighed som vaerende essentielt ved vurdering af USA som COO. Dette findes en

anelse maerkveerdigt, omend der kan veere flere begrundelser til dette.

Det er plausibelt, at social baeredygtighed er vigtigt for danske forbrugere, nar de keber danske
produkter, der ultimativt vil komme dem selv til gode. Af samme grund kan det veere, at danske
forbrugere, som er drevet af bevarelsesveerdier, ikke anser social baeredygtighed som veerende
vitalt, nér det omhandler amerikanske produkter. Dette begrundes med, at det ikke er bevarende
for dansk social beeredygtighed at kabe produkter fra USA, selvom det givetvis ville vaere det for
USA. Resultatet kan ogsa ses i lyset af, at danske forbrugere som er drevet bevarelsesvaerdierne
givetvis ved, at deres samfundskonstellation ikke er social baeredygtig, men fordi de veegter

bevarelse hgijt, da er forandring ikke ansket.
Givet der ikke kunne vises nogen signifikante sammenhaenge, ville det i stedet veere interessant at

teste veerdierne op imod de andre baeredygtighedsmal, klima- og skonomisk baeredygtighed.

Det skulle veere med formalet at se, om det ville belyse andre sammenhaenge for opgaven. Givet
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social baeredygtighed tidligere blev klargjort som veerende det beeredygtighedsmal, som har den
sterste sammenhang med de ovennaevnte veerdier, kan det diskuteres, hvorvidt signifikante

sammenhaenge ville blive fundet ved at teste med andre baeredygtighedsmal i stedet.

Magt- og udmeerkelsesvaerdierne blev testet for at skabe indsigt i, om det har mindre betydning
for sammenhaengen imellem gkonomisk baeredygtighed og kabsvilligheden af produkter fra USA,
mens hedonisme blev testet med klimabaeredygtighed. Der blev hverken fundet negative eller

signifikante sammenhaenge herimellem, hvorfor alle hypoteserne til disse veerdier blev forkastet.

Preemissen for de selvforskennende veerdier, som er defineret ved magt- og
udmeerkelsesveerdierne, er, at de er motiveret af at fremme deres eget ego, og taenker farst og
fremmest pa deres egne interesser. Det er modstridende for tankegangen omkring
baeredygtighed. Derfor fra teoretisk synspunkt giver det fornuftig mening at have en klar
formodning om, at forbrugere, som er motiveret af selvforskennende veerdier, vil have et negativt
forhold til beeredygtighed. Det blev vurderet mest plausibelt at disse veerdityper ville have et
negativt forhold med gkonomisk baeredygtighed, da selvforskennede veerdier farst og fremmest
har som formal at kunne vise succes igennem titler, resultater og materielle goder. Sadanne

bedrifter haenger i det moderne samfund uomtvisteligt sammen med en betragtelig kapital.

Givet ovenstaende, er det derfor overraskende, at disse forbrugere ikke tilleegger skonomisk
baeredygtighed mindre betydning. Ud fra dette resultat, er det vanskeligt at gere sig nogle
formodninger om, hvorvidt de selvforskennende vaerdier ville have nogen betydning for de andre
baeredygtighedsparametre. Set i lyset af testen for skonomisk baeredygtighed synes det usikkert,
omend at teorien peger pa det, idet baeredygtighed samlet set i sit grundprincip teenker pa

omverdenen, mens disse veerdier i deres grundkerne taenker pa sig selv forst.

Hedonismeveerdien havde en positiv effekt pa sammenhaengen mellem klimabaeredygtighed og
kebsvillighed af produkter fra USA, om end den ikke er signifikant. For denne veerdi ville det veere
interessant at undersegge, hvorvidt resultaterne ville komme anderledes ud, hvis der blev testet

mod social- eller skonomisk baeredygtighed. Givet hedonister er drevet af selv-forkeelelse og
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livsnydelse forventes det, at negative sammenhaenge ville blive fundet. Da der ikke blev fundet et
signifikant sammenhaeng, ma det derfor antages, at mennesker som er draget af hedonisme, ikke

er pavirket at klimabeeredygtighed ud fra den made de vurderer USA som COO.

Selvsteendighed og stimulationsveerdierne er begge ikke signifikante og blev derfor forkastet i
forbindelse med om de tillagde klimabaeredygtighed mere betydning i forbindelse med
kebsvillighed af produkter fra USA. Det er dog interessant, at stimuli har en p-veerdi pa 0,058,
hvorfor den kategoriseres Borderline-signifikant. Stimulis positive beta-koefficient pa 0,159
indikerer, at stimuli har en positiv effekt pa sammenhangen mellem klimabaeredygtighed og keb
af produkter fra USA som COO. Der er derfor meget lav sandsynlighed for, at sammenhaenget
ikke er sandt. Det antages, at dette haenger sammen med de teoretiske formodninger, som
foreskriver at stimulationsmotiverede forbrugere ofte er med pa den seneste trend og veerdseetter
nye inputs. Ud fra denne tese kan det betvivles, om der ville findes sammenhaeng mellem de to
andre parametre, social- og skonomisk baeredygtighed, nar disse ikke pd samme made er

fremme i tiden, og ikke fylder en stor del af dagsordenen i samfundet.

Forbrugere som er motiveret af velvilje- og universalismevaerdierne, blev argumenteret for at have
en positiv effekt pa sammenhaengen imellem henholdsvis social- og klimabaeredygtighed og
kebsvilligheden af produkter fra USA. Velvilje har en positiv effekt pa social beeredygtighed, og
universalisme har pa klimabeeredygtig i forhold til at kebe produkter fra USA som COO.
Sammenhaengen i ovenstaende er signifikant for universalisme. Dette er interessant, da denne
veerdi er yderst kompatibel med det teoretiske grundlag. De selvophgjede veerdityper bygger pa
et motiv om et steerkt kollektiv, som er drevet af at saette feellesskabet hgjest. Dette er ogsa
fundamentet baeredygtighed bygger pa, hvorfor de haenger godt sammen. Det understottes i de
semistrukturerede interviews, idet alle respondenter, pa nzer en, som er drevet af selvophgjethed,
ogsa gar op i beeredygtighed, som det fremgik i praesentation af interviews. Ydermere har
universalisme et stort fokus pa at bevare og respektere klimaet. Derfor er det ikke overraskende,
at der findes et signifikant positivt sammenhaeng. Med udgangspunkt i dette resultat, da kunne

det ogsa teenkes, at hvis man testede universalisme med social beeredygtighed, ville der ogsa
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findes en positiv signifikant sammenhaeng her, idet universalismeveerdien ikke kun er kendetegnet

ved at beskytte naturen, men i hgj grad ogséd mennesker.

Det kan sammenfattende konkluderes, at danske forbrugeres vaerdisaet ikke har den store
betydning, nar de vurderer baeredygtighed og kabsvilligheden af produkter fra USA. Det er kun
universalismeveerdien, som har en signifikant sammenhaeng. Det findes dog ogsa, at stimuli er
Borderline-signifikant, hvorfor den ikke bar forklejnes. Det kunne som tidligere naevnt, have veeret
interessant at teste veerdierne op mod andre beaeredygtighedsmal, for at se om der ville blive
fundet flere signifikante sammenhaenge. Givet alle de valgte testede sammenhaenge imellem
Schwartz (1992) veerdier og beeredygtighedsmal er baseret pa Schwartz (1992), forventes det ikke,
at andre sammenhange vil blive signifikante udover universalismevaerdien testet pa social
baeredygtighed. Det skyldes, at alle veerdier foruden universalisme ikke havde nogen signifikante
sammenhaenge. Det kan dog ikke afvises, idet Schwartz (1992) ikke kobler veerdierne direkte med
baeredygtighed, hvorfor der herimellem er en del usikkerhed ift. de formodede sammenhaenge,

som heller ikke viste sig at veere der foruden Universalismevaerdien.

Kan

Kon er blevet testet som modererende variabel i den teoretiske model, hvor der blev fundet en
steerkere sammenhzaeng imellem alle tre baeredygtighedsparametre og kebsvilligheden af
produkter fra USA for kvinder end for meend. Givet alle sammenhaengende ogsa er signifikante, er

der konkluderet en steerkere sammenhaeng for kvinder end for maend pa ovenstaende.

Endvidere nar der ses pa bilag 13, fremgar det, at forskellene i kens svar pa beeredygtighed ikke
fordeler sig tilfeldigt, idet de er signifikante inden for den gennemfarte T-test. Derfor kan det
med signifikant sikkerhed udledes, at kvinder gar mere op i baeredygtighed end maend. Det blev
ogsa vist i tabel 7, at kvinder pa tvaers af alle tre baeredygtighedsparametre vurderer dem

vigtigere end maend.
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Med afseet i ovenstaende signifikante sammenhaenge, da kunne vaere interessant at teste
Schwartz (1992) veerdiers indflydelse pa forholdet mellem bzeredygtighed og kebsvillighed kun pa
kvinder. Det kan her diskuteres, om der ville blive fundet flere signifikante sammenhaenge end
blot for universalisme, som tilfeeldet var ved tidligere test af RQ2 og dets underliggende
hypoteser. Grundet kvinders mere positive holdninger til baeredygtighedsmalene relativt til
maendene, kan der argumenteres for starre sammenhaenge. Det ville dermed formentlig ogsa
medfgre, at den teoretiske model ogsa ville blive signifikant i sine overordnede sammenhaenge
imellem beeredygtighedsparametrene og kebsvilligheden af produkter fra USA, hvis den kun var

testet pa kvindelige respondenter.

Det kan sammenfattende konkluderes, at der findes sammenheaeng imellem forbrugernes kan, og
hvor vigtigt beeredygtighed er for kebsvilligheden af produkter fra USA, idet kvinder tilleegger alle
tre baeredygtighedsmal en signifikant sterre betydning end maend ger. Det kan forklares ved, at
kvinder gar mere op i baeredygtige tiltag, og tilleegger det en starre betydning i deres dagligdag.
De er derfor i hgjere grad drevet aktivt af baeredygtighed, nar de skal evaluere et muligt keb af et

produkt og relatere det til COO.

Inddragelse af post-hoc resultater

| nedenstaende afsnit vil post-hoc resultaterne blive inddraget. Farst vil klima- og
miljsbeeredygtighed som fzelles faktor blive diskuteret for sidenhen at diskutere grupperinger i

respondenterne igennem den tidligere gennemfarte klyngeanalyse.

Klima- og social baeredygtighed relateres som overordnede begreber mere til mennesker, mens
gkonomisk baeredygtighed relaterer sig mere til virksomheder, som de tidligere praesenterede
resultater ogsa stetter op omkring. Derfor blev klima- og social beeredygtighed udfert som fzelles
faktor, som skulle s@ge at forklare sammenhaengen mellem dem og kebsvilligheden af produkter
fra USA. Hverken modellen eller faktoren, klima- og social beeredygtighed, blev fundet signifikant
i regressionen pa den afthangige variabel, kabsvillighed af produkter fra USA, om end de begge

er forholdsvis teet pa at veere det.

105



Social baeredygtighed er for sig selv i den teoretiske model endnu teettere pa at vaere signifikant,
end nar den testes som feelles faktor med klimabaeredygtighed. Derfor klarleegger det, at social
baeredygtighed har den sterste betydning for COO-image pa USA. Det underbygger ogsa,
hvorfor klimabeeredygtighed skifter fra at have en negativ- til en positiv sammenhaeng med at
kebe produkter fra USA, nar den forklares i sammenhaeng med social beeredygtighed som en

feelles faktor.

Ovenstaende vurderes at veere plausibelt med afszet i, at forbrugerne mest vurderer og overvejer
klima- og social beeredygtighed, mens den gkonomiske baeredygtighed ikke spiller den samme
rolle, nar de skal overveje kab af et produkt fra USA, som det ogsa tidligere er blevet neevnt. Heri
kan det diskuteres, hvor stor en rolle andre faktorer spiller ind i kebet, som der er blevet
afgreenset fra. Som det blev neevnt i tidligere diskussion af den teoretiske model, ma andre
faktorer spille en stor rolle, idet forbrugeren formentlig aldrig vil basere sit keb udelukkende pa

baggrund af beeredygtige parametre.

Ud fra ovenstaende diskussion, kan det konkluderes, at social baeredygtighed, uagtet modellen
som helhed ikke er signifikant, er den parameter af de tre baeredygtighedsmal, som bedst kan
forklares i sammenhaeng med kabsvilligheden af produkter fra USA, om end der er en vis

usikkerhed til stede.

Der blev ogsa i post-hoc analysen foretaget en klyngeanalyse, med det formal at sege
grupperinger i respondenterne. Der blev fundet tre overordnede klynger, som blev navngivet:

"COO-glade”, "Baeredygtige og COO-negative” og “Neutrale”.

De COO-glade havde en positiv holdning til beeredygtighed, og vurderede det i gennemsnit
meget sandsynligt, at de vil kebe produkter fra USA. Pa den ene side, ma der altsa ligge nogle
vigtige elementer i baeredygtighed hos disse respondenter, men relativt til vurderingen af om de
vil kebe produkter fra USA, ma disse klarggres at have positive associationer med USA. Det er
derfor interessant at diskutere, hvorfor denne respondentgruppe har sa positive holdninger til

USA. Det kan dels skyldes et hgjt kendskab til brands fra USA, savel som steerke praeferencer for
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produkter produceret herfra. Endvidere kan den teette opfattede relation mellem USA og

Danmark spille positivt ind i forbrugernes opfattelse af landet.

Den beaeredygtige og COO-negative respondentgruppe gar mest op i baeredygtighed relativt til
resten af respondenterne, men vurderer samtidigt med afstand COO-landet lavest af de tre
respondentgrupper. Det er derfor en type respondenter, som ikke finder det specielt sandsynligt,
at de vil kebe produkter fra USA, omend de i gennemsnit vurderer baeredygtighedsparametrene
vaerende mellem meget vigtige eller vigtige. Denne type forbrugere ma vurderes at have en
steerk relation til beeredygtighedsmalene, og se det som en vigtig del af deres hverdag. Modsat
dette relaterer de sig i vaesentlig mindre grad med COO-landet, som kan forklares af mange
variable. Det kan dels veere en negativ holdning til USA grundet maden landet fremstar i
mediebilledet. Mange nyheder og artikler omhandlende USA, er af negativ karakter og skyldes
primaert deres politiske leder, Donald Trump, og hans geren pa globale medier, sdsom TV, aviser
og sociale medier. Alternativt kan det ogsa diskuteres, om USA's udtreeden af Paris-aftalen
(Reuters, 2019), som ma ses som et manglende engagement i at felge klimamalene ger, at denne

type danske forbrugere vil stille sig mere negative over for landet pa baggrund af dette.

Endeligt er der den neutrale respondentgruppe. Denne gruppe er sveerere at diskutere og drage
viden ud fra. Det skyldes denne respondentgruppe formentlig gar op i andre ting, givet deres
vaerdier ligger forholdsvist neutralt. De tenderer stadig til at ville kabe produkter fra USA, og de
vurderer ogsa at beeredygtighed har en betydning, men givet ingen af veerdierne ligger i
ekstremerne, kan andre ting diskuteres at gere det. Det kan eksempelvis veere, at de gar mere op
i kvalitet og brand-image, end de gar op i baeredygtighed, og hvor produktet er produceret

henne.

| ovenstaende blev de fundne klynger fra post-hoc analysen diskuteret. Her kan der ses naermere
pa de klargjorte respondentgrupper. Det skyldes, at de konkrete respondentgrupper kan
relateres malrettet til virksomheder og deres markedsfaring. Det er dog vigtigt at tage forbehold

for, hvordan klyngerne er udledt og hvilke usikkerheder det medbringer sig, som det blev
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klargjort i post-hoc analysen. Alligevel kan det svagt udledes, at virksomheder kan udnytte de

forskellige identificerede respondentgrupper.

Overordnet set kan det konkluderes, at virksomheder kan fa et dybdegaende kendskab til
forbrugerne, ved at vurdere respondenterne i de specifikke klynger. Det kan veere med til at lette
og malrette deres markedsfering. Det kan eksempelvis veere mod de “COO-glade”, som
fremkommer af klynge 1. Denne type forbrugere, ville det umiddelbart skabe starre veerdi for, hvis
en amerikansk virksomhed annoncerede med fokus pa COO og historikken bag, givet
respondenterne vurderes at have en positiv association med USA. Der kan tilsvarende
eksempelvis for de "Baeredygtige og COO-negative”, som fremkommer af klynge 2, blive lagt
mere fokus pa den baeredygtige produktion ved tilblivelsen af produktet. Dertil ber fokus bevidst
fiernes fra COO-landet i markedsferingen, idet respondenterne er mere negativt stillet over for

USA i denne klynge.

Teoretiske implikationer

Researchens formal har veeret at belyse et ganske urart emne inden for COO-forskning, omend
mere relevant end nogensinde med tanke pa tidens beeredygtighedstendenser. Den udfarte
research har bevirket flere mulige implikationer til den akademiske verden. Implikationerne der
kan drages fra denne afthandling skal dog tages med forbehold, da resultaterne indbefatter en vis
usikkerhed. Det kan derfor ogsa vendes om, saledes at de teoretiske implikationer fra denne

research vil veere, at der ikke er vaesentligt grundlag til at uddrage nogle sterre sammenheaenge.

Det kan ud fra resultaterne udledes, at social baeredygtighed tilnaermelsesvis har betydning for
danskeres kabslyst af produkter fra USA. Derudover er det fundet, at danske forbrugeres
universalismeveerdi har signifikant betydning for sa mmenhaengen mellem klimabaeredygtighed og
kebsvillighed af produkter fra USA. Fra et teoretisk standpunkt viser denne research, at det er
muligt, at forbrugeres veerdiseet kan moderere forholdet mellem beeredygtighed og hvordan et
COO vurderes. Endeligt findes det i researchen, at det med meget lav usikkerhed, kan

konkluderes, at kvinder finder baeredygtighed langt vigtigere end meend. Dette er en interessant
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indsigt for det akademiske felt, da det giver anledning til at forske i de underliggende tendenser

til dette.

Denne research har dermed bidraget til den akademiske verden inden for beeredygtigheds- og
COO-forskning, ved at undersage om de to forskningsfelter kan have sammenhznge.
Forskningen kan dermed bruges som et grundlag for andre researchere, som har interesse i feltet,

da der uomtvisteligt er mulighed for at udbygge den nuvaerende viden pa dette felt.

Praktiske implikationer

Foruden at forskningen skal bidrage til den akademiske verden, sa ber det ogsa veere en
malseetning for alle forskningsprojekter, at det har en relevans for samfundet pa et praktisk plan,
sa relevante industrier kan anvende den indsigt, som forskningen har bidraget med. Som allerede
naevnt, ber der handles med en vis varsomhed, hvis forskningsresultaterne fra denne

undersggelse forseges at inddrages i praksis.

Forskningens formal har veeret at inddrage beeredygtighed, som er et af de mest omtalte og
relevante emner bade pa nationalt og globalt plan, for at unders@ge hvorvidt dette har en
betydning for brugen af et velkendt markedsferingsveerktaj som COO-branding. Dette vil
potentielt have stor betydning for hvordan virksomheder udnytter brandets

oprindelsesassociationer.

Ud fra studiets resultater kan det uddrages, at produkter med et amerikansk COO ikke er influeret
af, at danskere gar meget op i baeredygtighed. Det kan dog med forbehold uddrages, at social
baeredygtighed har et positivt sammenhaeng med det amerikanske COO-brand. Dette betyder, at
strategiske- og markedsfaringsprofessionelle kan overveje at fremhaeve baeredygtige initiativer,
som laegger vaegt pa sociale principper. Dette vil iszer gere sig geeldende for amerikanske
virksomheder, som har et landekontor i Danmark, da undersggelsens resultater baserer sig pa

danske forbrugere. Dette vil derfor primaert henvende sig til multiinternationale virksomheder
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sasom Apple, McDonald’s og Nike, som har resurser til at danne strategi ud fra de enkelte

markeder, som de servicerer.

Det findes at universalismevaerdien leegger veegt pa klimabaeredygtighed, nar det amerikanske
COO-brand vurderes. Dette er brugbart for amerikanske COO-produkter, som har hgj kapabilitet
med denne veerdi, da disse udbydere vil kunne drage fordel ved at leegge veegt, og/eller gere

produktet mere klimabaeredygtigt for at udnytte indtjeningsmulighederne i dette segment.

Ydermere viser resultaterne med stor sikkerhed, at hvis virksomheder gnsker at inddrage
baeredygtighed i deres profil, vil det have sterst effekt pa kvinder, da de er mest engageret i
baeredygtighed. Det geelder ogsa, at baeredygtighed har sterre betydning for kvinder i deres
vurdering af amerikanske produkter. De praktiske implikationer kan derfor have sterst udbytte for
virksomheder, eller produktlinjer, som henvender sig til det kvindelige segment. | seerdeleshed for

virksomheder med et amerikansk COO.
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Konklusion

Denne afthandlings formal har veeret at undersgge, om et lands COO-image kan drage fordel eller
lide ulempe af, hvordan beeredygtighed opfattes af danske forbrugere. Herunder blev det

undersggt, hvordan personlige vaerdier, ken og alder influerer dette forhold.

Med afszet i litteraturen, de opstillede Research Questions, rationalisering ud fra litteraturen og
endeligt de seks semi-strukturerede kvalitative interviews, blev der dannet et grundlag for den
teoretiske model, som har skabt rammerne for afhandlingens undersggelse. Til at undersege den
teoretiske models opstillede Research Questions, blev der gennemfart en
spergeskemaundersggelse og opstillet en lang reekke underliggende hypoteser. |
spgrgeskemaundersagelsen gav 246 respondenter deres svar til kende, hvoraf 150 respondenter
blev godkendt til videre analyse, idet de havde svaret meningsfyldt pa alle spargsmalene i

spgrgeskemaet.

Resultaterne antyder farst og fremmest, at der ikke findes en direkte sammenhaeng imellem de tre
opstillede baeredygtighedsmal og kebsvilligheden af produkter med et amerikansk COO-image.
Det kan dog med forbehold udledes at social baeredygtighed spiller en rolle i modsaetning til

klima- og skonomisk baeredygtighed.

Dertil er der begraensede sammenhaenge, nar Schwartz vaerdier som modererende variable, blev
inddraget i den teoretiske model. Der findes ikke store sammenhaenge imellem betydningen
danske forbrugere tilleegger beeredygtighed og deres veerdiseet i forbindelse med kabsvilligheden
af produkter fra USA. Det er kun universalismeveerdien, som har en signifikant sammenhaeng, nar

den er testet pa klimabaeredygtighed og kebsvilligheden af produkter fra USA.

| forbindelse med ken, blev der fundet interessante indsigter, idet kvinder pa tveers af alle tre
baeredygtighedsparametre gar mere op i dem end maend. Det geelder pa bade deres
overordnede holdninger til beeredygtighedsparametrene, men ogsa set i sammenhaeng med at

kebe produkter fra USA og dermed deres opfattelse af COO-landet.
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Alders betydning for sammenhaengen imellem baeredygtighedsparametrene og kebsvilligheden
af produkter fra USA blev ikke undersggt i dybden, idet aldersfordelingen for respondenterne ikke
var repraesentativ pa tveers af danske forbrugere, til at de meningsfyldt kunne inddeles i

aldersintervaller.

Sammenfattende kan der ikke drages nogen klare sammenhange imellem
baeredygtighedsparametrene og COO-image. Social baeredygtighed konkluderes dog at have
den starste betydning i forbrugernes vurdering af produkter fra USA. Markedsfaring af
baeredygtighed er mest relevant pa forbrugere, som er drevet af bledere veerdier, som
universalisme falder ind under. Dertil gar kvinder mere op i beeredygtighed generelt savel som
ved et muligt keb af et amerikansk produkt, hvorfor det er relevant for virksomheder at malrette

baeredygtighedstiltag i hgjere grad mod kvinder.
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Fremtidig forskning

Som afsluttende afsnit, vil der blive set naermere pa fremtidig forskning. Studiet har haft et
overordnet fokus, med det formal at finde ud af, om der er ssammenhange og relevans at spore
imellem beeredygtighed og kebsvilligheden af produkter fra USA. Idet der igennem opgaven er

blevet klargjort mangler pa sammenhzaenge, da giver det anledning til videre forskning.

Det vil ferst og fremmest vaere interessant at undersgge pa specifikke produkter eller
produktgrupper, idet forbrugerne derved har noget konkret at forholde sig til, nar de skal vurdere
et produkt i forbindelse med et COO. Dertil vil koblingen formentlig til baeredygtighed blive
steerkere og svagere, idet der formodes en stor forskel, alt athaengig af hvilket produkt man

evaluerer som forbruger ift. hvor vigtigt det er, om produktet ogsa har baeredygtige elementer i

sig.

Det vil dertil veere interessant at teste pa dels et andet COO-land, savel som pa forbrugere fra et
andet land. Herpa vil man kunne sammenligne studierne og deres forskelle og ligheder i dybden.
Det forventes dog umiddelbart ikke at veere tilfeldet, at man kan overfgre studiet pa andre lande
dels ift. COO og dels ift. forbrugerne. Det skyldes, at kulturelle forskelle og underliggende

vaerdier spiller en stor rolle i forbrugernes evaluering af et specifikt land.

Det vil ogsa veere interessant at gennemfere et mere omfattende studie kun pa kvinder, pa
baggrund af de indsigter studiet har skabt. Givet det blev fundet, at kvinder overvejende i denne
stikpreve gar mere op i baeredygtighed end maend, kunne der mere malrettet pa kvinder laves en
dybdegdende undersggelse af deres holdninger koblet med beeredygtighed og et udvalgt COO-
land. Dertil kunne det undersgges i dybden, hvorfor forholdet mellem kvinder og meends

holdninger til beeredygtighed er sa relativt forskellige.
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Bilag
Bilag 1 — Transskriberinger af interview

Bilag 1.1 — Transskribering af interview med respondent A
| = Interviewer

A = Anja

I: Hej kan du starte med at sige dit navn, alder og hvad du laver til dagligt?

A Anja og jeg er 27 og jeg er paedagogstuderende og arbejder ved siden af i en institution.

I: Ja. Ift. beeredygtighed generelt, er det vigtigt for dig nar du skal kebe et produkt? Altsa
om tingene er produceret baeredygtigt?

A: Nej.

I: Det teenker du ikke sa meget over?

A: Nej.

I: Nej. Sa du teenker hverken over om det er produceret af nogle miljgmaessige mindre
baeredygtige arsager eller sociale ift. at betale folk mindre altsa alle de bagvedliggende
ting ved produktionen af et produkt teenker du ikke sa meget over ift. beeredygtighed?

A Nej ikke rigtig.

l: Nej. Teenker du i forbindelse med, nar du laver et keb hvilket land produktet kommer fra
ift. beeredygtighed? Jeg ved godt det ikke spiller en rolle, men taenker du ellers generelt
over hvad land et produkt kommer fra, nar du keber det?

A Nej det har jeg faktisk ikke sat mig ind i.

I: Okay det seetter du dig oftest ikke ind i nar du keber nej. Ift. USA som land kender du
nogen produkter derfra og kan give nogen eksempler pa det?

A Tommy Hilfiger, Calvin Klein.

I: Tojmeerker, yes. | den proces hvor man overvejer at gore et kab spiller produkttypen en
rolle i din vurdering af USA som produktionsland?

A Nej ikke rigtig.
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Nej. Sa skal jeg sperge dig om du som person ser dig selv som en, der er aben over for
forandringer eller er du mere konservativ i dine vaerdier dvs. du ikke vil lave om pa
tingene?

Hmm.

Hvis du skal preve at veelge.

Man ville sagtens kunne seette sig op til nye forandringer, men til en vis graense

Ja, men du ville beskrive dig selv mest til at du godt kan lide forandringer og der godt ma
ske noget nyt?

Ja.

Synes du generelt i din hverdag og til dagligt, at du teenker mest pa dig selv eller pd andre
mennesker?

P& andre.

Ja. Super. Tak.
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Bilag 1.2 — Transskribering af interview med respondent B
| = Interviewer

C =Claus

Kan du starte med at sige hvad du hedder, hvor gammel du er og hvad du laver til
dagligt?

C: Yes. Jeg hedder Claus Nisbeth. Jeg er 30 &r gammel. Jeg arbejder ved Dansk Boldspil
Union med salg af partnerskaber og sponsorater.

I: Yes. Gar du op i baeredygtighed generelt, synes du?

C: Jeg prover at taenke over, det og det er da blevet med de senere ar helt klart en
salgsfaktor, forstaet pa den made at jeg kan godt finde pa at kebe noget, jeg normalt ikke
ville kebe, hvis det er beeredygtigt.

Ja sé& nar vi kigger i forbindelse med et kab af et produkt for dig som privatperson, sa
spiller baeredygtighed en rolle, vil du sige?

C: Ja det er det begyndt at gere mere og mere.

I: Er der nogen bestemte parametre inden for baeredygtighed, der er vigtigere for dig? Her
teenker jeg pa det sociale, altsd hvordan det er produceret, det miljgmaessige eller
eventuelt den gkonomiske del. Er der noget du vaegter hgjere?

C: Jeg tror faktisk, at jeg teenker mest pa nedbrydelsesprocessen. Altsa hvor hard den er i
forhold til det enkelte produkt. Hvis nu man keber meget plastisk, sa tager det rigtig det
rigtig lang tid at nedbryde. Det fungerer bade i forbindelse med kab af tgj eller elektronik
eller hvad det nu end kunne veere.

I: Ja.

C: Men jeg tror det er nedbrydelsestiden, for mig jeg sadan teenker mest over. Hvis jeg kaber
noget, hvor jeg far at vide, at det her, det skader ikke miljget.

I: Ja. Den miljgmeessige faktor.

C: Yes.

I: Og i forbindelse med nar du foretager dig et kab som forbruger, teenker du over hvilket
land produktet det kommer fra, nar du ogsa teenker pa beeredygtighed og sadan kobler

de ting?
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Nej det ger jeg nok ikke i den hurtige hverdag. Det jeg vil sige det er, at jeg kan godt se
charmen ved at kabe nogle produkter, som er autentiske og derfor synes jeg, det kan
vaere spaendende, hvor de kommer fra.

Ja.

Det kan veere spanske tallerkener eller noget i den stil.

Yes.

Der kan jeg godt synes, at der er noget charmerende over det, men ellers i den almene
hverdag nej.

Yes. | forhold til USA vil jeg sparge konkret ind til, kender du nogen produkter fra USA og
kan du give nogle eksempler bare sadan top of mind?

Bare produkter fra USA?

Ja. Du forbinder med at vaere produceret i USA.

Jamen det ger jeg jo oftest med amerikanske brands, sa tror jeg jo, at jeg maske bilder
mig selv ind, at de kommer fra USA. Det kan vaere alt fra — det ferste jeg lige teenkte, da
du sagde det var Ray-Ban solbriller.

Ja.

Det har jeg en eller anden forestilling om, at det bliver lavet et eller andet sted i
Californien.

Ja.

Det ger det nok ikke, men det er da et eksempel pa en vare hvor jeg sddan teenker, i hvert
fald nar det er brand wise, og det har deres oprindelse derfra, ergo tenker jeg ogsa det
kommer derfra.

Og spiller produkttypen en rolle i din vurdering af USA som produktionsland. Her teenker
jeg pa i forhold til hvis det er en bil, som du maske er lidt mere involveret i kontra noget
mere lavpraktisk som toiletpapir eller sddan noget. Spiller det sa en starre rolle, hvis du
skulle overveje en bil, altsd hvordan den er produceret i det land den kommer fra?

Ja nu kan man sige, at bil det bliver lidt en stor ting, der vil jeg nok ikke rigtig, ja og sa
alligevel. Der er mange ting der spiller ind.

Ja det er der.

Fordi vi har altid kert tyske biler hjiemme ved mig ved min familie.
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Ja.

Derfor kerer jeg ogsa tysk bil nu.

Ja. Sa det mere noget social arv der ger det?

Pa en eller anden made.

Ja.

Men, men for mig der star tyske biler som kvalitet.

Yes.

Det kan jeg regne med. Det gar ikke i stykker og det kan kere i utallige ar.

Ja.

Og nar den sa endelig skal skrottes, sa er det fordi at den har kert sa voldsomt langt, at
der ikke er andre biler i hele verdenen, der ville kunne have holdt sa langt.

Ja.

Ehm. S& pa den made er der vel et eller andet med, at jeg har faet et forhold, maske
indirekte, til tyske biler, som ger at jeg stoler pa det.

Yes. Og sa afsluttende har jeg til lidt personlighedsmaessigt, sa du svarer sddan enten
eller. Ser du dig selv mest som en person der er aben over for forandringer eller er du
mere konservativ i dine vaerdier? Bare sadan helt overordnet. Jeg ved godt, man er lidt
bade og og sadan, men hvad halder du mest til generelt?

Jamen jeg kan nok ikke komme udenom, at jeg er lidt konservativ.

Ja. Og det sidste spargsmal det er, taenker du generelt mest pa dig selv eller pa andre
mennesker? Og jeg ved ogséd godt at det er sat meget pa en spids, men helt sddan
generelt, hvad du synes du er mest af?

Ja, men sa taenker jeg pa mig selv. Det ma jeg veere zerlig at sige.

Yes. Tak.
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Bilag 1.3 — Transskribering af interview med respondent C
| = Interviewer

M = Mark

Hej. Kan du ikke starte med at sige, hvad du hedder, hvor gammel du er, og hvad du laver
til dagligt?

M: Jo det kan jeg godt. Jeg hedder Mark. Jeg er 24 &r gammel og jeg studerer gkonomi pa
Syddansk Universitet i Odense.

I: Yes. Gar du op i baeredygtighed generelt, synes du?

M: Det synes jeg. Altsa jeg teenker over ikke hele tiden at kabe nye poser i netto, og sorterer
skraldet, sa det synes jeg, at jeg ger.

Ja. Og er beeredygtighed vigtigt for dig, i forbindelse med kab af et produkt? Altsa nar du
skal overveje et kab af et produkt, teenker du sa over beeredygtigheden?

M: Det kommer meget an pa, hvad det er. Men jeg vil sige ja, men man er samtidig ogsa
studerende, sa ofte sa er det ogsa prisen, der er ret afgarende for mig.

I: Ja.

M: Sa beeredygtighed kommer nok nogle gange lidt i anden reekke.

I: Ja. Fordi prisen selvfglgelig er en vigtig parameter, for ellers ville jeg sperge ind til, altsa
det kan veere parametre alt fra det miljemaessige til det sociale til det gkonomiske inden
for beeredygtighed. Der er ikke nogen du veaegter hgjere imellem dem maske?

M: Okay.

I: Det miljsmaessige der kigger du pa sadan noget som noget som hvordan det er
produceret. Det sociale det er mere i forhold til hvem der har produceret det og kvaliteten
i det arbejde, der er udfert i det. Eller det gkonomiske er mere om virksomheder teenker
kort- eller langsigtet. Er der nogen af de ting, du teenker mere over?

M: Hmm. Ja der er nogen ting, hvor jeg er blevet klogere. Et eksempel er, at lige nu har jeg
en Huawei mobil, som er fra Kina. Den er super god og kostede kun 1.400 kr., og jeg har
ikke haft nogen problemer med den, men sa har jeg hert om nogen ting, sa jeg er blevet
klogere pa hvad Kina ger. Noget med at de opkeber havne i Europa, sa der er nogen

etiske ting, som jeg synes maske er lidt forkert.
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Ja.

Og det ger nok, at jeg ikke naeste gang kaber en Huawei.

Nej det er fint, sa du taenker i hvert fald lidt over det sociale i hvordan de har produceret
det med en mobil som eksempel.

Ja.

Okay. Super. Kender du nogen produkter fra USA og kan du give et eksempel eller to?
Jeg kender Apple. Jeg har selv en Macbook.

Ja. Og inden for det spiller produkttypen en rolle i din vurdering, nar du teenker pa USA
som produktionsland? Spiller produkttypen sa en rolle? Der teenker jeg pa, hvis du skulle
foretage et kab, som du er mere involveret i sdsom en bil for eksempel kontra noget helt
lavpraktisk som toiletpapir. Ville der sa veere en forskel i hvordan du vurderer USA som
produktionsland?

Ja det tror jeg bestemt. Altsa hvis det er toiletpapir eller sddan en lidt mindre ting, hvor
man taenker, at det er begraenset hvor stor kvalitetsforskel, der kan veere. Der ville jeg nok
ikke ga sa meget op i det, men med sédan nogen lidt dyrere ting, der har jeg en eller
anden forstaelse eller idé om, at kvaliteten, hvis det er noget, der bliver produceret i USA,
er meget hgj, sa ja.

Ja sa ville det betyde mere i din vurdering af produktet?

Ja.

Yes. Og ind lige kort til nogle personlighedsspargsmal. Man kan godt veere lidt begge
dele, men du skal se, hvor du ser dig selv mest. Ser du dig selv mest som en der er dben
over for forandring eller er du mere konservativ i dine veerdier?

Hmm. Jeg vil sige, at jeg nok er mest dben over for forandring, tror jeg. Jeg prover at
have et abent sind.

Yes. Og teenker du mere pa dig selv eller teenker du mest pa andre sédan helt generelt?
Hmm.

Altsa hvis det kommer ned til en beslutning generelt, teenker du sa ferst og fremmest pa,
hvad der er bedst for dig selv eller hvad der er bedst for andre mennesker?

Jeg tror at i sidste ende, taenker jeg nok mest pa mig selv.

Yes. Super. Mange tak.
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M: Det var sa lidt.
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Bilag 1.4 — Transskribering af interview med respondent D

| = interviewer

P = Poul

Yes. Kan du starte med at sige dit navn, din alder og hvad du laver til dagligt?

Jeg hedder Poul Kobberup, jeg er 55 ar og jeg arbejder med investeringer til dagligt.
Yes. Og gar du op i beeredygtighed generelt?

Ja.

Yes. Og i forbindelse med at du skal kabe et produkt, altsa generelt, er beeredygtighed sa
med i dine overvejelser, nar du skal gere dig et kab?

Ja.

Ja. Er der nogen bestemte parametre under baeredygtighed, du synes er vigtigere end
andre? Her teenker jeg p3, altsd man kan bade kigge pa det miljgmaessige, det sociale og
det gkonomiske aspekt. Er der noget du veegter hgjere end de andre?

Jeg veegter maske klima en lille smule hgjere, men taenker ogsd meget over s’et.

Okay sé du teenker bade pa den sociale del, men i hgj grad ogsé det miljgmaessige,
hvordan det er produceret baeredygtigt?

Ja.

| forbindelse med keb, teenker du sa over hvilket land produktet kommer fra?

Nej.

Nar du teenker pa beaeredygtighed?

Nej. Det skal ikke veere afgarende.

Okay. Kender du nogen produkter fra USA og kan du give nogle eksempler?

Hmm. Jamen USA det er jo globale virksomheder hele vejen rundt, sa jeg gar ud fra, at de
er under samme maerkning, som geelder i hele Europa.

Yes.

Jeg kan ikke lige naevne et konkret eksempel, om det er en amerikansk steak, eller hvad
deter.

Nej, det er ogsa helt fint. Det naeste kan veere svaert at forholde sig til, men spiller

produkttypen en rolle i din vurdering, hvis du skal kigge pa USA som produktionsland?
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Det er vigtigere end hvor det kommer fra. Altsa hvis jeg spiser en ko, sa generer det mig
ikke, om den er fra Danmark eller USA.

Nej for det er lidt mere maske et lavinvolveringsprodukt, men hvis det var sddan noget
som en bil for eksempelvis, ville du s& ga mere op i det?

Nej.

Okay. S& det spiller ikke en starre rolle, altsd produkttypen, om du er mere eller mindre
involveret i selve produktkabet?

Nej.

Okay. Personlighed - lige et par spergsmal, som du skal preve sadan at vaelge den ene
eller anden vej, man kan godt vaere begge dele, men hvad du hzelder mest til, pa de her
udsagn. Ser du dig selv mest som en person, der er dben over for forandringer eller er du
mere konservativ i dine veerdier?

Jeg er meget dben over for forandringer.

Ja. Og teenker du mest pa dig selv eller teenker du pa andre sadan generelt?

Jeg prover da meget at taenke pa andre.

Ja. Tak.
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Bilag 1.5 — Transskribering af interview med respondent E
| = Interviewer

J = Jasmina

Hej, og tak fordi du har indvilliget i at deltage i dette interview. Vil du starte med at
forteelle dit navn, alder og beskaeftigelse?

J: Jeg hedder Jasmina Hera Hjortkilde. Jeg er 21 ar. Til dagligt arbejder jeg og dyrker mine
fritidsinteresser.

I: Super. Vil du mene, at du generelt set gar op i baeredygtighed?

J: Ja, det synes jeg, at jeg ger.

I: Er der nogen former for beeredygtighed, som betyder mere for dig, nar du keber et
produkt?

J: Ja det betyder noget for mig, hvem der har produceret produktet, og at det er blevet
produceret under acceptable vilkar.

I: Sa teenker du pa det sociale aspekt af baeredygtighed, nar du keber et produkt?

J: Hvad mener du helt preecist?

I: Gode vilkar ift. en ansteendig lgn, sikre arbejdsforhold og at ingen har veeret udsat for fare
og overlast osv.

J: Ja. Det er hvad jeg mener med ansteendige vilkar.

I: Er der andet du finder vigtigt ift. baeredygtighed, nar du keber produkter?

J: Jeg teenker pa kvaliteten af produkterne, da det oftest betyder, at de vil have en leengere
levetid. Dette saenker forbrug og produktion, som skaner klimaet.

l: Okay, det giver mening. Sa du finder ogsa klimaet vigtigt for din kebsadfeerd?

J: Ja, det betyder ogsa rigtigt meget for mig.

I: Har skonomisk baeredygtighed nogen betydning for dig?

J: Nej, det har det ikke.

I: Vi skal nu snakke lidt om produkter fra USA, og hvordan du ser pa dem. Farst og
fremmest: Kender du nogle produkter fra USA?

J: McDonalds, Nike & Starbucks

I: Jep super. Hvad taenker du, nér du teenker pd amerikanske brands?
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Jeg teenker meget pa fast fashion. Jeg ser dem ikke som et land, som prioriterer
baeredygtighed hgijt.

Okay, er der nogen produktkategorier du hellere vil kebe fra USA frem for andet?

Nej, altsa sa leenge det er kvalitet, sa er det fint for mig.

Okay, sa nar du keber produkter, sé kigger du ikke pa hvor produktet kommer fra?

Nej det er ikke sa vigtigt. Det er mest bare kvaliteten.

Bruger du s& nogensinde “Made-in" til at vurdere om du vil kebe et produkt?

Ja, altsa hvis det er f.eks. er fra Danmark, sa synes jeg det er meget mere tiltraekkende.
Fordi det er her jeg kommer fra, derudover sa ved jeg at der ikke har veeret lang transport,
som er darligt for klimaet. Jeg prever at lade veere med at kabe produkter fra Kina og
Bangladesh, men det er sveert at vide altid, fordi det er ikke altid at man kan vide det.

Er der nogen produkter, hvor du gar mere op i, hvor produktet kommer fra?

Ja produkter som betyder meget for mig.

Nu skal vi tale om, hvordan du er som person. Ser du dig selv som en person, som er dben
for forandring eller holder du mere fast i det velkendte.

Der vil jeg sige, at jeg er mest en person som er dben over for forandring. Jeg elsker
innovation. Jeg er meget forandringsparat.

Sa du byder ny stimuli velkommen, eller kan du godt lide og vide hvad der er hvad?

Sa helt klart stimuli.

Nar du kigger pa dig selv, anser du dig som en person, som vaegter dit eget jeg hgjere
end feellesskabt eller omvendt?

Jeg synes det er sveert. Faktisk vil jeg sige begge, fordi man kan ikke yde omsorg over for
andre, hvis man ikke har det godt med sig selv.

Okay, det er rigtigt. Hvis jeg sperger dig pa denne made, hvordan vil du sé vurdere det -
Er det at du selv kommer frem i verden, og det at du faler at du udretter noget, er det
vigtigere end det at veere loyal, veere god ven/veninde, familiemedlem og vise
samfundssind?

Jeg mener ikke, at det ene udelukker det andet. Jeg mener sagtens man kan udrette
noget, som kan veere til nytte for andre mennesker.

Fair. Ville du nogensinde ga pa kompromis med dine egne mal for andres skyld?
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J:

Nej det ville jeg ikke.
Super. Jeg tror, det var det. Mange tak fordi du gad at deltage.

Det var sa lidt
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Bilag 1.6 — Transskribering af interview med respondent F
| = Interviewer

M = Malte

Jeg sidder her med Malte, som har indvilliget i at deltage i dette interview med henblik pa
kandidatathandling. Interviewet kommer til at handle om beeredygtighed, Country of
Origin Branding. Mange tak for det. Vil du starte med at forteelle din alder og hvad du
laver til dagligt?

M: Ja det var sa lidt. Jeg er 27 ar og arbejder til dagligt med kommunikation, efter at jeg blev
feerdig med min kandidat fra CBS i september.

Super, sd er det pa plads. Interviewet kommer som sagt primaert til at handle om
baeredygtighed. Sa jeg vil starte med at sperg dig, om det er noget, du selv gar op i?

M: Ja. Det vil jeg helt klart sige. Jeg er ikke fanatisk, men jeg synes jeg ger mit. Jeg prioriterer
at kebe det bade nar jeg handler ind til dagligt, men ogsa bare generelt.

Steerkt. Er der nogle specielle ting inde for baeredygtighed, som er vigtigt for dig, nar du
keber produkter?

M: Ja. Flere ting. Men iseer at det ikke skal fragtes for langt, ogsa prever jeg at undga for
meget kad og mest gkologisk. Derudover gar jeg meget op i genanvendelighed — kaber
meget genbrug. Ogsa undgar jeg fast fashion. Sa helst kvalitetsvarer som holder leengere,
ellers sa genbrug.

I: Er du fra din tid pa CBS blevet bekend med den tredobbelte bundlinje?

M: Ja, det er jeg.

I: Godt. Er der nogle af disse parametre, som du teenker mere over eller betyder mere for
dig, nar du keber ind?

M: Ja, det kommer egentligt meget an pé hvilken produktkategori, jeg handler. Men primaert
vil jeg sige, at det er klima og social beeredygtighed, som er det vigtigste. F.eks. hvis jeg
overvejer at kabe en avokado, sa taeenker jeg meget pa klima ift. hvor den er groet henne
fremfor det sociale. Men f.eks. en T-shirt som er produceret i Bangladesh, sa vil jeg teenke
pa det sociale, og om dem der har arbejdet har faet nok penge og under hvilke vilkar de

har arbejdet under.
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Sa hvordan forholder du dig til skonomisk baeredygtighed?

Jeg haber selvfalgelig ikke at der er nogen, som sidder og profiterer helt overdrevet pa et
produkt, hvis de ansatte ikke tjener nok. Samtidigt er det utroligt sveert at tage stilling til,
da man sjeeldent har denne viden. Derfor er det nok mest klimabzaeredygtighed, da det er
nemmest at forholde sig til.

| forbindelse med at kab, teenker du s& over hvor produktet kommer fra i forbindelse med
baeredygtighed?

Ja. Helt sikkert. Ud fra mit studie pa CBS som handlede om turisme og hospitality, sa har
jeg leert en del om, hvordan lande brander dem selv. Derfor teenker jeg en del over det.
Okay super. Sa det kan influere din kebsbeslutning?

Det “kan” det ikke. Det ger det helt afgjort.

Okay. Vi har i vores afthandling USA, som caseland. Sa jeg vil starte med at hare dig, om
du kender nogle produkter derfra, og om du samtidigt kan give nogle eksempler?

Ja det ger jeg. Nike, Coca Cola, McDonalds, Ford.

Super. Spiller produkttypen en rolle, nar du vurderer amerikanske brands?

Ja, det synes jeg helt klart.

Okay, s& hvornar betyder det mere for dig, og hvornar betyder det mindre for dig?

Nar det er produkter, som kraever en tung produktion som eksempelvis Ford, sa synes jeg
det er vigtigt, fordi de er dygtige til det. Men dog ved jeg, at de maske ikke er de mest
baeredygtige iseer for klima, som ger at jeg ville tage afstand til dem. Dog er der nogle
produktkategorier, hvor jeg ikke ser at produktionslandet har den store betydning for
baeredygtighed.

Hvis kigger pa hvad der motiverer dig, og hvad der tilleegger dig vaerdi, sa hvis du star i en
situation, hvor du kan vaelge et sikkert valg, eller du star over for et foranderligt valg, hvad
ville sa tiltreekke dig mest?

Der er jeg helt klart nummer 2, jeg vil hellere preve noget nyt fremfor at tage den sikre.
Sa du kan lide at tage chancer, og er maske en af de ferste til at hoppe med pa nye
trends?

Ja det vil jeg sige.
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OK. Hvad veerter du hgjest: Dine egne mal og blive anset som kompetent eller kollektivet
og dets fremdrift.

Der er jeg afgjort meget socialt anlagt. Jeg gar ind for feellesskabet, og ser ikke mig selv
over feellesskabet. Jeg stemmer og agerer meget ud for det.

Super. Det var sadan set det. Du skal have mange tak for, at du gad vaere med i
interviewet.

Det var sa lidt.
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Bilag 2 — Spergeramme
Introduktion

- Navn

- Alder

- Beskeeftigelse

Beeredygtighed
- Gaér du op i baeredygtighed generelt?
- Er beeredygtighed vigtigt for dig i forbindelse med et kab af et produkt?
o Huvis ja, er der nogen bestemte parametre som er vigtigere?
o Huvis ikke kan der spgrges ind til de andre parametre (miljg, social og skonomi)
o | forbindelse med et kab, taenker du over hvilket land produktet kommer fra set i

forhold til beeredygtighed?

Hej/lav involvering
- Kender du nogen produkter fra USA og kan du give nogle eksempler?
- Spiller produkttypen en rolle i din vurdering af USA som produktionsland?

o Giv eksempler pa produkttyper sasom bil og toiletpapir

Personlighed
- Ser du dig sig selv mest som en der er dben over for forandring eller er du mere
konservativ i dine veerdier?

- Taenker du mere pa dig selv end du taenker pa andre?
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Bilag 3 — Spergeskema

De felgende spergsmal vil undersage holdninger til baredygtighed og indviduelle vaerdisat. Underssgelsen bar ikke
tage mere end 5-10 minutter. Alle svar vil forblive anonyme. Undersagelsen sker i relation til udarbejdelse af vores
kandidatafhandling pa cand.merc.EMF pa CBS.

Der bedes udelukkende om svar pa spargeskemaet fra folk med dansk nationalitet.
Vi takker pa forhand for jeres besvarelser.

De bedste hilsner,
Frederik og Joakim

Hvad er dit ken?

Mand Kvinde

Hvor gammel er du?
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Hvor vigtigt vurderer du, at baredygtighed er for dig?

*Klima/miljsbredygtioghed omhandler at man agerer ansvarligt overfor naturens resurser, sa fremtidige
generationers vilkar ikke settes pa spil.

*Social baeredygtighed beskaftiger sig med menneskerettigheder, fair arbejdsforhold- og miljg, sundhed, sikkerhed
0SV.

*Bkonomisk baredyotighed relaterer sig til en ekonomisk praksis som fokuserer pa langsigtet fremfor kostsigtet
indtjening for alle stakeholders.

Nasten
Meget Lidt Mindre ingen Ingen
viptigt Vigtigt vigtigt Hverken/Eller ~ betydning  betydning  betydning

Klima/miljabzredygtighed O O O O O O O
Social baredygtighed O O O O O O O
Bkonomisk bredygtighed O O O O O O O
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| hvor haj grad forbinder du USA med klima/miljsb&redygtighed?

0 = Mindst
8 = Mest

| hvor haj grad forbinder du USA med social baredygtighed?

0 = Mindst
8 = Mest

| hvor hej grad forbinder du USA med skonomisk baeredyatighed?

0 = Mindst
8 = Mest
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Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et amerikansk produkt, som kraever betydelig overvejelse og resurser, sasom
tid og penge, og derfor er forbundet med hej risiko

0 = Ikke sandsynligt
8 = Meget sandsynligt

Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et amerikansk produkt, som kraever fa overvejelser og resurser, sasom tid og
penge, og derfor er forbundet med lav risiko

0 = Ikke sandsynligt
8 = Meget sandsynligt

Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?

0 = Ikke sandsynligt
8 = Meget sandsynligt
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De felgende 10 spargsmal relaterer sig til 10 universale vardier for alle individer. Yurder hvor vigtig hver vardi
er for dig pa en skala fra 0-8.

0 = Imod mine principper
1-3 = Ikke vigtigt

4-6 = Vigtigt

7-8 = Vigtigste vaerdier

Magt

Ser stor vigtighed i at have social indflydelse, udmarkelse og autoritet

Udmarkelse

Ser stor vigtighed i at fremsta succesfuld, kompetent og ambitias

Ser stor vigtighed i at opna tilfredsstillelse og nydelse s& ofte som muligt
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Ser stor vigtighed i at opleve nye ting og leve en varieret tilveerelse

Selvstzndighed

Ser stor vigtighed i at vaere uath@ngig

Universalisme

Ser stor vigtighed i social retfardighed, ligestilling og beskyttelse af naturen/miljget

Velvilje

Ser stor vigtighed i at vaere rlig, hj2lpsom og ansvarlig
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Traditionisme

Ser stor vigtighed i at felge samfundets kultur og traditioner

Konformitet

Ser stor vigtighed i at veere Ivdig, respektfuld og heflig over for famile og omgangskreds

Sikkerhed

Ser stor vigtighed i at leve en tryg og sund tilveerelse
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Tak for at du tog tid til at besvare denne undersagelse.

Bilag 4 — Antal respondenter i spergeskema

Statistics
Finished
N Valid 246
Missing 0
Finished
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid False 96 39.0 39.0 39.0
True 150 61.0 61.0 100.0
Total 246 100.0 100.0
Bilag 5 — Fordeling af ken i spergeskema
Hvad er dit ken?
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Mand 81 54.0 54.0 54.0
Kvinde 69 46.0 46.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Bilag 6 — Aldersfordeling i spergeskema

Hvor gammel er du?

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent

Valid | 16 2 1.3 1.3 1.3
17 2 1.3 1.3 2.7
18 2 1.3 1.3 4.0
20 4 2.7 2.7 6.7
21 3 2.0 2.0 8.7
22 3 2.0 2.0 10.7
23 6 4.0 4.0 14.7
24 8 5.3 5.3 20.0
25 12 8.0 8.0 28.0
26 9 6.0 6.0 34.0
27 18 12.0 12.0 46.0
28 11 7.3 7.3 53.3
29 4 2.7 2.7 56.0
30 2 1.3 1.3 57.3
31 2 1.3 1.3 58.7
32 2 1.3 1.3 60.0
33 4 2.7 2.7 62.7
34 1 7 7 63.3
35 2 1.3 1.3 64.7
36 3 2.0 2.0 66.7
37 1 7 7 67.3
39 3 2.0 2.0 69.3
41 2 1.3 1.3 70.7
43 3 2.0 2.0 72.7
44 2 1.3 1.3 74.0
45 2 1.3 1.3 75.3
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46 1 7 7 76.0
47 1 7 7 76.7
48 1 7 7 77.3
50 3 2.0 2.0 79.3
52 3 2.0 2.0 81.3
53 2 1.3 1.3 82.7
54 4 2.7 2.7 85.3
95 1 7 7 86.0
56 2 1.3 1.3 87.3
57 3 2.0 2.0 89.3
58 1 7 7 90.0
59 2 1.3 1.3 91.3
60 2 1.3 1.3 92.7
61 1 7 7 93.3
63 1 7 7 94.0
64 1 7 7 94.7
65 2 1.3 1.3 96.0
66 1 7 7 96.7
67 1 7 7 97.3
68 1 7 7 98.0
70 2 1.3 1.3 99.3
75 1 7 7 100.0
Total 150|] 100.0 100.0
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Bilag 7 — Vigtighed af de tre baeredygtighedsparametre

Hvor vigtigt vurderer du, at baredygtighed er for dig?
*Klima/miljebaredygtighed omhandler at man agerer ansvarligt
overfor naturens resurser, sa fremtidige generationers vilkar ikke

sattes pa spil.

*Social baredygtighed beskaftiger sig med menneskerettigheder,
fair arbejdsforhold- og milje, sundhed, sikkerhed osv.
*@konomisk baredygtighed relaterer sig til en skonomisk praksis
som fokuserer pa langsigtet fremfor kostsigtet indtjening for alle
stakeholders. - Klima/miljebaredygtighe

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Meget vigtigt 57 38.0 38.0 38.0
Vigtigt 66 44.0 44.0 82.0
Lidt vigtigt 22 14.7 14.7 96.7
Hverken/Eller 3 2.0 2.0 98.7
Mindre betydning 1 7 7 99.3
Nzsten ingen betydning 1 7 7 100.0

Total 150 100.0 100.0

Hvor vigtigt vurderer du, at baeredygtighed er for dig?
“Klima/miljebaredygtighed omhandler at man agerer ansvarligt
overfor naturens resurser, sa fremtidige generationers vilkar ikke

sattes pa spil.

*Social baredygtighed beskaftiger sig med menneskerettigheder,
fair arbejdsforhold- og miljo, sundhed, sikkerhed osv.
*@konomisk baeredygtighed relaterer sig til en skonomisk praksis
som fokuserer pa langsigtet fremfor kostsigtet indtjening for alle
stakeholders. - Social baredygtighe

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Meget vigtigt 55 36.7 36.7 36.7
Vigtigt 70 46.7 46.7 83.3
Lidt vigtigt 18 12.0 12.0 95.3
Hverken/Eller 3 2.0 2.0 97.3
Mindre betydning 3 2.0 2.0 99.3
Nzsten ingen betydning 1 7 7 100.0

Total 150 100.0 100.0
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saettes pa spil.

Hvor vigtigt vurderer du, at baredygtighed er for dig?
*Klima/miljebaredygtighed omhandler at man agerer ansvarligt
overfor naturens resurser, sa fremtidige generationers vilkar ikke

*Social baeredygtighed beskaftiger sig med menneskerettigheder,
fair arbejdsforhold- og milje, sundhed, sikkerhed osv.
*@konomisk baeredygtighed relaterer sig til en gkonomisk praksis
som fokuserer pa langsigtet fremfor kostsigtet indtjening for alle

stakeholders. - Gkonomisk baredygtighe

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid Meget vigtigt 41 27.3 27.3 27.3
Vigtigt 68 45.3 45.3 72.7
Lidt vigtigt 24 16.0 16.0 88.7
Hverken/Eller 12 8.0 8.0 96.7
Mindre betydning 3 2.0 2.0 98.7
Nzsten ingen betydning 2 1.3 1.3 100.0
Total 150 100.0 100.0

Bilag 8 — Opfattelse af USA i forbindelse med baeredygtighed

Statistics
| hvor hgj I hvor hgj
grad | hvor hgj grad
forbinder du grad forbinder du
USA med forbinder du USA med
klima/miljeb USA med skonomisk
®redygtighe social baredygtigh
d? baredygtigh ed?
ed?0 =
0 = Mind Mindst8 = 0 = Mind
st 8=M Mest st 8=M
N Valid 150 150 150
Missing 0 0 0
Mean 3.45 3.21 5.07
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I hvor hgj grad forbinder du USA med
klima/miljebaredygtighed?

0 = Mind
st 8=M
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid 0 17 11.3 11.3 113
1 24 16.0 16.0 27.3
2 48 32.0 32.0 59.3
3 27 18.0 18.0 77.3
4 18 12.0 12.0 89.3
5 9 6.0 6.0 95.3
6 2 1.3 1.3 96.7
7 3 2.0 2.0 98.7
8 2 1.3 1.3 100.0
Total 150 100.0 100.0

I hvor hgj grad forbinder du USA med social
baredygtighed? 0 = Mindst8 = Mest

Cumulative

Frequency  Percent Valid Percent Percent
valid 0 21 14.0 14.0 14.0
1 32 21.3 21.3 35.3
2 45 30.0 30.0 65.3
3 24 16.0 16.0 81.3
4 14 9.3 9.3 90.7
5 6 4.0 4.0 94.7
6 S 3.3 3.3 98.0
7 2 1.3 1.3 99.3
8 1 7 7 100.0

Total 150 100.0 100.0

I hvor hgj grad forbinder du USA med gkonomisk

baredygtighed?
0 = Mind
st 8=M
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
valid 0 7 4.7 4.7 4.7
1 12 8.0 8.0 12.7
2 19 12.7 12.7 25.3
3 25 16.7 16.7 42.0
4 18 12.0 12.0 54.0
5 27 18.0 18.0 72.0
6 22 14.7 14.7 86.7
7 14 9.3 9.3 96.0
8 6 4.0 4.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Bilag 9 — Sandsynlighed for keb af hgj- og lavinvolveringsprodukter fra USA

Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et
amerikansk produkt, som kraver betydelig
overvejelse og resurser, sasom tid og penge, og
derfor er forbundet med hgj risiko
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid 0 18 12.0 12.0 12.0
1 20 13.3 13.3 25.3
2 27 18.0 18.0 43.3
3 17 11.3 11.3 54.7
4 27 18.0 18.0 72.7
5 14 9.3 9.3 82.0
6 18 12.0 12.0 94.0
7 5 3.3 3.3 97.3
8 4 2.7 2.7 100.0

Total 150 100.0 100.0

Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et
amerikansk produkt, som kraver fa overvejelser og
resurser, sasom tid og penge, og derfor er
forbundet med lav risiko
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
valid 0 8 5.3 5.3 5.3
1 2 1.3 1.3 6.7
2 16 10.7 10.7 17.3
3 10 6.7 6.7 24.0
4 24 16.0 16.0 40.0
5 20 13.3 13.3 53.3
6 23 15.3 15.3 68.7
7 18 12.0 12.0 80.7
8 29 19.3 19.3 100.0

Total 150 100.0 100.0
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Bilag 10 — Sandsynlighed for kab af produkter fra USA

Statistics
Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?

0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

N Valid

Missing
Mean

150
0
6.22

Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt
fra USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
valid 0 4 2.7 2.7 2.7
1 8 5.3 5.3 8.0
2 9 6.0 6.0 14.0
3 18 12.0 12.0 26.0
4 20 13.3 13.3 39.3
5 14 9.3 9.3 48.7
6 22 14.7 14.7 63.3
7 19 12.7 12.7 76.0
8 36 24.0 24.0 100.0
Total 150 100.0 100.0

Bilag 11 — Gennemsnit i svar pa hgj- og lavinvolvering og keb af produkter fra USA

Statistics
Hvor Hvor
sandsynligt sandsynligt
er det, at du er det, at du
vil kebe et vil kebe et
amerikansk amerikansk
produkt, produkt,
som kraever som kraever
betydelig fa
overvejelse overvejelser
0g resurser, 0g resurser,
sasom tid og  sasom tid og
penge, og penge, og Hvor
derfor er derfor er sandsynligt
forbundet forbundet er det, atdu
med hej med lav vil kebe et
risiko risiko produkt fra
0 = Ikke 0 = Ikke USA?
sandsynligt8  sandsynligt8 0 = Ikke
= Meget = Meget sandsynligt8
sandsynligt sandsynligt = Meget
sandsynligt
N Valid 150 150 150
Missing 0 0 0
Mean 4.19 6.04 6.22
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Bilag 12 — Gennemsnit i Schwartz 10 veerdier

Statistics
Universalism
e
Ser stor Konformitet
vigtighed i Ser stor
Hedonisme social Traditionism  vigtighed i at
Magt Udmarkelse Ser stor stimuli E_qma_w._;mn e vare lydig,
Ser stor Ser stor vigtighed iat  Ser stor Selvstendigh ~ + ''98stling Ser stor respektfuld Sikkerhed
vigtighed iat  vigtighed iat ~ opna vigtighed i at ed b rS | Ser stor vigtighed i at og heflig Ser stor
have social fremsta tifredsstillels ~ opleve nye Ser stor es <M8 & vigtighed i at olge over for vigtighed i at
indflydelse,  succesfuld, e ognydelse  tingogleve  vigtighed i at /mii | vare @rlig,  samfundets famile og leve en tryg
udmearkelse  kompetent  saofte som  en varieret vaere naturen/milj  piaeinsom og kultur og omgangskre og sund
og autoritet  og ambities muligt tilvaerelse uafhengig pet ansvarlig traditioner ds varelse
N Valid 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 5.89 6.33 6.41 6.80 7.32 7.00 8.00 5.47 7.26 7.75
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Bilag 13 — T-test pa ken og de tre baeredygtighedsmal

One-Sample Test

Test Value = 0

95% Confidence Interval of
the Difference

du, at skonomisk
baredygtighed er for

dig?

Sig. (2- Mean
t df tailed) Difference Lower Upper
~ Hvad er dit ken? 35.758 149 .000 1.460 1.38 1.54
gvor vigtigt vurderer 26.091 149 .000 1.853 1.71 1.99
u, at
klima/miljebzeredygtigh
ed er for dig?
Hvor vigtigt vurderer 25.055 149 .000 1.880 1.73 2.03
du, at social
baredygtighed er for
dig?
Hvor vigtigt vurderer 24.902 149 .000 2.160 1.99 2.33

Bilag 14 — Chi-square test pa de tre beeredygtighedsmal og kebsvilligheden af

produkter fra USA

Miljgbeeredygtighed og kebsvillighed af produkter fra USA

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 32.907% 40 779
Likelihood Ratio 30.282 40 .867
Linear-by-Linear .999 1 317
Association
N of Valid Cases 150

a. 41 cells (75.9%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .03

Social baeredygtighed og kebsvillighed af produkter fra USA

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 39.181° 40 507
Likelihood Ratio 40.862 40 432
Linear-by-Linear 4.545 1 .033
Association
N of Valid Cases 150

minimum expected count is .03.

a. 42 cells (77.8%) have expected count less than 5. The
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Dkonomisk beeredygtighed og kebsvillighed af produkter fra USA

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 34.604% 40 711
Likelihood Ratio 38.362 40 544
Linear-by-Linear 466 1 495
Association
N of Valid Cases 150

a. 43 cells (79.6%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .05.

Bilag 15

Bilag 15.1 — Test af H2A

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 32.581 3 10.860 2.025 113
Residual 783.159 146 5.364
Total 815.740 149

USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

b. Predictors: (Constant), SOCxKON, Konformitet

Coefficients?

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra

Ser stor vigtighed i at vaere lydig, respektfuld og heflig over for famile og
omgangskreds, Hvor vigtigt vurderer du, at social baredygtighed er for dig?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 5.594 2.075 2.696 .008
Hvor vigtigt vurderer -.111 .969 -.044 -.115 .909
du, at social
bzaredygtighed er for
dig?

Konformitet -.048 .288 -.034 -.167 .868
Ser stor vigtighed i at

vare lydig, respektfuld

og heflig over for famile

og omgangskreds

SOCxKON .089 141 247 .630 530

0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?
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Bilag 15.2 — Test af H2B

ANOVA?
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 29.725 3 9.908 1.840 .142°
Residual 786.015 146 5.384
Total 815.740 149

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra
USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt
b. Predictors: (Constant), SOCXTRA, Traditionisme
Ser stor vigtighed i at felge samfundets kultur og traditioner, Hvor vigtigt
vurderer du, at social baredygtighed er for dig?
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4.689 1.349 3.475 .001
Hvor vigtigt vurderer 959 .663 377 1.446 .150
du, at social
baredygtighed er for
dig?

Traditionisme 115 217 .097 527 .599
Ser stor vigtighed i at

felge samfundets kultur

og traditioner

SOCXTRA -.088 107 -.249 -.822 413

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?

0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt
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Bilag 15.3 — Test af H2C

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 32.151 3 10.717 1.997 117°
Residual 783.589 146 5.367
Total 815.740 149

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra

USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

b. Predictors: (Constant), SOCxSIK, Sikkerhed

Ser stor vigtighed i at leve en tryg og sund tilvaerelse, Hvor vigtigt vurderer du,

at social baredygtighed er for dig?

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 5.444 2.793 1.949 .053
Hvor vigtigt vurderer .969 1.210 381 .801 425
du, at social
baredygtighed er for
dig?

Sikkerhed .000 .345 .000 .001 999
Ser stor vigtighed i at

leve en tryg og sund

tilvaerelse

SOCxSIK -.073 153 -.227 -.480 632

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?

0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt
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Bilag 15.4 — Test af H2D

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 64.202 3 21.401 4.157 .007°
Residual 751.538 146 5.148
Total 815.740 149

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra

USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

b. Predictors: (Constant), @KOxMAG, | hvor hej grad forbinder du USA med

skonomisk baeredygtighed?

0 = Mind
st 8 = Mest, M

agt Ser stor vigtighed i at have social indflydelse, udmarkelse og autori

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4.366 .695 6.280 .000
| hvor hej grad 292 .093 .262 3.153 .002
forbinder du USA med
skonomisk
baredygtighed?

0 = Mind
st 8=M
Magt .029 122 .023 241 .810
Ser stor vigtighed i at
have social indflydelse,
udmarkelse og autoritet
OKOXMAG .016 .028 .052 574 .567

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?

0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt
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Bilag 15.5 — Test af H2E

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 64.872 3 21.624 4.205 .007°
Residual 750.868 146 5.143
Total 815.740 149
a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra

USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

b. Predictors: (Constant), @KOxUDM, | hvor hgj grad forbinder du USA med
skonomisk baeredygtighed?

0 = Mind
st 8 = Mest, Udmarke
Ise Ser stor vigtighed i at fremsta succesfuld, kompetent og ambit

Coefficients?®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4.180 762 5.482 .000
| hvor hej grad .292 .090 .262 3.254 .001
forbinder du USA med
skonomisk
baredygtighed?

0 = Mind
st 8=M
Udmarkelse .072 120 .055 .594 554

Ser stor vigtighed i at
fremsta succesfuld,
kompetent og ambitias

@KOxUDM .008 .026 027 297 767

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt
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Bilag 15.6 — Test af H2F

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 41.792 3 13.931 2.628 .053°
Residual 773.948 146 5.301
Total 815.740 149
a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra

USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

b. Predictors: (Constant), KLIXHED, Hedonisme
Ser stor vigtighed i at opna tilfredsstillelse og nydelse sa ofte som muligt, Hvor
vigtigt vurderer du, at klima/miljebaredygtighed er for dig?

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.421 1.741 2.538 .012
;lvor vigtigt vurderer -.008 .862 -.003 -.010 992
u, at

klima/miljebaeredygtigh
ed er for dig?

Hedonisme 220 .266 163 827 409
Ser stor vigtighed i at

opna tilfredsstillelse og
nydelse sa ofte som
muligt

KLIXHED .034 131 .096 .259 796

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt
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Bilag 15.7 — Test af H2G

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 6.825 3 2.275 411 746"
Residual 808.915 146 5.541
Total 815.740 149

USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

klima/miljebaeredygtighed er for dig?

b. Predictors: (Constant), KLIXSEL, Selvstendighed
Ser stor vigtighed i at vaere uafhangig, Hvor vigtigt vurderer du, at

Coefficients?

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5.503 2.298 2.395 .018
gvor vigtigt vurderer 577 1.136 215 .508 .612
u, at
klima/miljebzredygtigh
ed er for dig?
Selvstendighed .044 .304 .029 144 .885
Ser stor vigtighed i at
vare uafhangig
KLIXSEL -.050 153 -.145 -.328 .743

0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?
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Bilag 15.8 — Test af H2H

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 48.499 3 16.166 3.076 .030°
Residual 767.241 146 5.255
Total 815.740 149
a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra

USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

b. Predictors: (Constant), KLIXSTI, Stimuli
Ser stor vigtighed i at opleve nye ting og leve en varieret tilvaerelse, Hvor
vigtigt vurderer du, at klima/miljebaredygtighed er for dig?

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 6.006 1.471 4.082 .000
:iivor vigtigt vurderer -.819 677 -.304 -1.209 228
u, at

klima/miljebaredygtigh
ed er for dig?

Stimuli -.041 .218 -.030 -.188 .851
Ser stor vigtighed i at

opleve nye ting og leve

en varieret tilvaerelse

KLIXSTI .159 .100 464 1.585 115

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt
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Bilag 15.9 — Test af H2I

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 35.612 3 11.871 2.222 .088°
Residual 780.128 146 5.343
Total 815.740 149

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra
USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

b. Predictors: (Constant), SOCxVEL, Velvilje
Ser stor vigtighed i at vaere rlig, hjelpsom og ansvarlig, Hvor vigtigt vurderer
du, at social baredygtighed er for dig?

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 8.985 2.800 3.209 .002
Hvor vigtigt vurderer -.480 1.032 -.189 -.465 .642
du, at social
baredygtighed er for
dig?

Velvilje -.430 .338 -.234 -1.271 .206
Ser stor vigtighed i at

vaere rlig, hjelpsom

og ansvarlig

SOCXVEL .108 131 311 .825 411

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt
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Bilag 15.10 — Test af H2J

ANOVA*®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 67.316 3 22.439 4.377 .006°
Residual 748.424 146 5.126
Total 815.740 149

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra

USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

b. Predictors: (Constant), KLIXUNI, Universalisme

Ser stor vigtighed i social retferdighed, ligestilling og beskyttelse af
naturen/miljeet, Hvor vigtigt vurderer du, at klima/miljgbaredygtighed er for

dig?
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 11.936 1.828 6.528 .000
;Ivor vigtigt vurderer -1.451 .636 -.539 -2.279 .024
u, at
klima/miljebaeredygtigh
ed er for dig?
Universalisme -777 234 -.576 -3.313 .001
Ser stor vigtighed i
social retfrdighed,
ligestilling og
beskyttelse af
naturen/miljeet
KLIXUNI .201 .098 .376 2.056 .042

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?

0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt
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Bilag 16

Bilag 16.1 — Test af H3A

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 55.569 2 27.784 5.373 .006°
Residual 760.171 147 5.171
Total 815.740 149
a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra

USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

b. Predictors: (Constant), K@Nskala, Hvor vigtigt vurderer du, at
klima/miljebaeredygtighed er for dig?

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t

Sig.

1 (Constant) 7.790 772 10.092 .000
Hvor vigtigt vurderer .085 218 .032 .390 .697
du, at
klima/miljebzredygtigh
ed er for dig?

K@Nskala -1.183 .380 -.253 -3.113 .002

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt
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Bilag 16.2 — Test af H3B

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 62.537 2 31.268 6.103 .003°
Residual 753.203 147 5.124
Total 815.740 149
a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra
USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt
b. Predictors: (Constant), K@Nskala, Hvor vigtigt vurderer du, at social
baredygtighed er for dig?
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 7.276 .815 8.922 .000
Hvor vigtigt vurderer .262 213 .103 1.230 221
du, at social
baredygtighed er for
dig?

K@Nskala -1.060 391 -.227 -2.711 .008

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt
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Bilag 16.3 — Test af H3C

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 6.410 743 8.624 .000
| hvor hej grad 276 .086 248 3.204 .002
forbinder du USA med
skonomisk
baredygtighed?

0 = Mind
st 8=M
K@Nskala -1.089 .362 -.233 -3.006 .003
a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt
ANOVA?
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 104.453 2 52.226 10.793 .000"

Residual 711.287 147 4.839

Total 815.740 149

a. Dependent Variable: Hvor sandsynligt er det, at du vil kebe et produkt fra
USA?
0 = Ikke sandsynligt8 = Meget sandsynligt

b. Predictors: (Constant), K@Nskala, | hvor hej grad forbinder du USA med
skonomisk baredygtighed?

0 = Mind
st 8=M
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Bilag 17 — Reliabilitetsanalyse af baeredygtighedsmalene

Klima-, social- og gkonomisk beeredygtighed

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
724 742 3

Klima- og social baeredygtighed

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha tems N of Items
.809 .809 2
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Bilag 18 — Faktoranalyse (Roteret matrice pa Schwartz veerdier)

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3

Traditionian e 794
Ser stor vigtighe d i at

folge samfundets kultur

og traditioner

Konformitet 781
Ser stor vigtighe d i at

vzere hdig respe ktfuld

og hoflig over for famile

0g otn gangskreds

Sikkerhed 681 .308
Ser stor vigtighe d i at

leve entryg 0g sund

tibvzerelse

Welvilje .345 783
Ser stor vigtighe d i at

vzere zerlig, hjzlpsom og

answvarlig

Universalian e FB2
Ser stor vigtighe d i social

retfzerdighed, ligestilling

og beskyttelse af

naturen /miljoet

Selvstzendighed .657 475
Ser stor vigtighe d i at
vzere yafhzngig

Magt 823
Ser stor vigtighe d i at

have social indflydelse,

udmzerkelse og autoritet

Udmzerke Ise F10
Ser stor vigtighe d i at

fremsta succe sfuld,

kompetent og ambitios

Stimuli

Ser stor vigtighe d i at
opleve rye ting og lewe en
varie ret tibvzerelse

He donisme 331
Ser stor vigtighe d i at

opha tiffredsstillelse og

mpdelse si ofte som

muligt

.308

870

663

Extraction Method: Principal Coamponent Anabysis.
Rotation Method: Warimax with Kaiser Nonnalization. ?

a. Rotation converged in 5 iterations.
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Bilag 19 — Klyngeanalyse “Agglomeration Schedule”

Agglomation Schedule

1400000

1000000

800.000

600.000

400.000

Bilag 20 — ANOVA-tabel pa klyngeanalyse

ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
gvor vigtigt vurderer Between Groups  (Combined) 11.071 2 5.535 8.001 .001
u, at
klima/miljebaredygtigh  Within Groups 101.703 147 .692
ed er for dig? * Ward
Method Total 112.773 149
;{vor vigtig_tlvurderer Between Groups  (Combined) 18.146 2 9.073 12.385 .000
baredygtighed er for _ Within Groups 107.694 147 733
dig? * Ward Method Total 125.840 149
:vor vig;igt vurp;rer Between Groups  (Combined) 7.871 2 3.935 3.609 .030
baredygighed er for _Within Groups 160.289 147 1.090
dig? * Ward Method Total 168.160 149
Hvor sandsynligt er det,  Between Groups (Combined) 664.249 2 332.124 322.277 .000
at dz;] \‘/(il Ifwbe et
produkt fra USA? e
0 = Ikke sandsynligt8 Within Groups 151.491 147 1.031
= Meget sandsynligt *
Ward Method Total 815.740 149
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