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RESUMEN

El presente trabajo persigue dos principales objetivos: dotar al constructo actitud hacia la descarga
de musica a través de Internet de las dimensiones necesarias para su adecuada medicion, y confirmar
si esta variable puede ser considerada un constructo formativo. Tomando como referencia los
estudios realizados en el ambito del comportamiento del consumidor y de la descarga gratuita de
musica, se ha llevado a cabo una investigacion empirica sobre 375 individuos utilizando para el
analisis de la informacién recibida un sistema de ecuaciones estructurales. Los resultados indican
que la actitud hacia la descarga de musica a través de Internet es un constructo formativo compuesto
por siete dimensiones: coste social, proximidad percibida del coste social, legalidad, excitacion,
felicidad, estrés y ética.
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1. Introduccion

La descarga de musica a través de redes descentralizadas en Internet es uno de los principales
problemas a los que se enfrenta la industria discografica hoy en dia. Segun se desprende del informe
elaborado por la Federacion Internacional de la Industria Fonografica (IFPI), relativo a la situacion del
sector en el ejercicio 2008, las ventas de musica grabada descendieron, con respecto al afio anterior, un
8,3% a nivel mundial mientras que el nimero de unidades vendidas disminuy6 un 12%.

Ante esta circunstancia, resulta relevante conocer qué factores influyen significativamente en el
comportamiento de descarga de los individuos.

Los trabajos desarrollados en el campo del comportamiento del consumidor y de la psicologia social
han demostrado que la actitud es uno de los factores que influyen significativamente sobre la conducta
del individuo (Fishbein y Ajzen, 1975). Sin embargo, a pesar de la importancia de este constructo, la
investigacion de la actitud del consumidor hacia la descarga de musica a través de Internet es una linea
de investigacion relativamente reciente. Con todo, la medicion de la variable actitud se ha abordado
desde multiples perspectivas. Este hecho ha generado notables discrepancias entre los investigadores.
De entre ellas, hay dos que destacan de manera especial. Por un lado, no existe un acuerdo a la hora de
discernir qué variables deben ser consideradas como dimensiones de la actitud (Ang et al., 2001;
Kwong et al., 2003; Al-Rafee et al., 2006). Por otro lado, ante un mismo factor vinculado directamente
con la actitud, algunos autores han encontrado una relacion significativa entre ambos constructos
mientras que otros no han podido demostrar esta conexion.

Partiendo de estas discrepancias, se ha elaborado la presente investigacion que pretende dotar al
constructo actitud hacia la descarga de musica a través de Internet de las dimensiones necesarias para
su adecuada medicion. Para ello, se ha procedido, en una primera etapa, a delinear qué factores, de
entre todos los considerados a lo largo de la literatura sobre descargas, son susceptibles de conformar
la variable objeto de estudio. A partir de estas dimensiones se trata de confirmar si la actitud del
consumidor hacia este tipo de conducta puede ser considerada como un constructo formativo.

El trabajo se estructura del siguiente modo. En primer lugar, y a partir de la revision de la literatura, se
propone una relacion de dimensiones de la actitud hacia la descarga de musica a través de Internet y se
muestra la oportunidad de considerar la actitud como un constructo formativo. Todo ello sirve de base
para el planteamiento de las cuestiones a investigar del presente estudio. A continuacion se describe la
investigacion empirica desarrollada con el objeto de contrastar, por un lado, que las dimensiones
obtenidas poseen las caracteristicas psicométricas exigibles a todo instrumento de medida y, por otro,
que efectivamente la actitud hacia la descarga de musica a través de Internet puede ser considerado un
constructo formativo. Posteriormente, se analizan los resultados y se indican las principales
conclusiones e implicaciones.

2. Revision de la literatura
2.1 Dimensiones de la actitud hacia la descarga de musica a través de Internet

La investigacion sobre la actitud del consumidor hacia las descargas de musica a través de Internet es
una realidad relativamente reciente. De hecho, los primeros estudios desarrollados acerca de este
fenomeno han visto la luz en la ultima década. En este contexto, la medicion de la actitud se ha
abordado desde multiples perspectivas. En este sentido, los autores, a la hora de medir este constructo
han considerado aquellas dimensiones que han creido relevantes para su objeto de estudio no
existiendo estudios que se persigan, fundamentalmente, la delimitacion de dicha variable. En el
Cuadro 1 se presenta un resumen de todas las variables que han sido estudiadas en relacion con la
actitud por los distintos autores.
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CUADRO 1
Variables estudiadas en relacion con la actitud

AUTOR VARIABLES ANALIZADAS
Ang et al. (2001)

Riesgo percibido

Beneficios generados
Pérdidas generadas
Moralidad del individuo
Influencia social

Influencia de la personalidad
Caracteristicas demograficas

Kwong et al. (2003) Coste social
Actitud antisistema
Beneficio social

Creencias éticas

Gupta et al. (2004) Cuestiones econémicas
Cuestiones ético — legales
Cuestiones sociales
Factores demograficos
Comportamiento pasado
Consecuencias personales negativas
Predisposicion ética
Satisfaccion

Nivel de idolatria

Riesgo percibido
Cuestiones ético — morales
Maquiavelinismo
Creencias afectivas
Creencias cognitivas
Normas subjetivas
Importancia percibida
Cuestiones ético — morales
Pérdida social

Beneficio social

Factores legales
Cuestiones econdmicas
Valor

Coste social

Actitud antisistema
Beneficio social

Creencias éticas
Consecuencias

D’Astous et al. (2005)

Chiout et al. (2005)

Al — Rafee et al. (2006)

Cuadrado M. y Miquel M.J.
(2007)

Lysonsky et al. (2008)

Fuente: Elaboracion propia

Dada la diversidad de variables que han utilizado los investigadores hasta el momento, se ha recurrido
a la definicion del constructo actitud establecida por Fishbein y Ajzen (1975) y al juicio de expertos
académicos para discernir qué variables, de las mostradas en el Cuadro 1, deben ser consideradas
dimensiones del constructo actitud hacia las descargas de musica a través de Internet. Asi, Fishbein y
Ajzen (1975) delimitaron la variable actitud como “una predisposicion aprendida para responder de
una manera consistentemente favorable o desfavorable hacia un objeto dado”. Para ellos, dicha actitud
surge como una combinacion de las creencias del individuo sobre las consecuencias de un
determinado comportamiento o atributos del objeto y la evaluacién o importancia concedida a dichas
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consecuencias o atributos. Una vez establecido el punto de partida tedrico mediante el cual analizar los
factores presentados en el Cuadro 1, se ha procedido a su evaluacion. Como consecuencia, en el
presente estudio, se han considerado dimensiones de la actitud hacia las descargas de musica a través
de Internet aquellas variables que forman o pueden formar parte de las creencias del individuo hacia
dicho comportamiento. Estas variables responden a los siguientes conceptos:

- Coste social derivado de las descargas.

- El beneficio social generado por las descargas.

- Proximidad percibida por el individuo del coste econémico — social derivado de las descargas.
- Lalegalidad de las descargas.

- El componente emocional, dividido en tres dimensiones distintas: excitacion, felicidad y estrés.
- La ética de las descargas.

Posteriormente, una vez obtenidas las dimensiones de la actitud que se acaban de presentar, se
sometieron al juicio y valoraciéon de varios jueces académicos expertos en la materia los cuales
confirmaron la eleccion de dichas variables.

2.1.1. Coste social de la descarga de muisica a través de Internet

Esta variable esta directamente relacionada con el concepto magnitud de las consecuencias, el cual
supone que cualquier decision tomada por un individuo implica, necesariamente, consecuencias para
los demas (Jones, 1991). En este sentido, autores como Kwong et al. (2003) plantean que dicho coste
social recae sobre tres aspectos fundamentalmente. En primer lugar, la pirateria y las descargas de
musica a través de Internet dafian directamente la economia de un pais. En segundo lugar, la economia
de los propietarios de los derechos de autor se ve afectada seriamente en términos de pérdida de
volumen de venta y, por tanto, de beneficios percibidos. En tercer lugar, la industria musical ve
reducidos los incentivos y el interé€s en realizar inversiones en innovacion y en el desarrollo de nuevas
marcas o promocion de nuevos artistas. En esta misma linea, Gupta et al. (2004) sefialan que las
descargas de musica perjudican a aquellos consumidores que adquieren productos originales. Estos
autores ponen de manifiesto que, como consecuencia de este tipo de actividades, la industria puede
cargar mayores margenes en los productos auténticos generando, por tanto, un perjuicio en sus propios
compradores.

De estos planteamientos se puede deducir que aquellos consumidores que perciban que las descargas
de musica a través de Internet generan un coste a la sociedad en los términos anteriormente expuestos
desarrollaran una actitud negativa hacia este tipo de conducta. Del mismo modo, aquellos
consumidores que perciban que dichas descargas no generan ningun coste a la sociedad desarrollaran
una actitud favorable.

H1: El coste social derivado de las descargas de musica a través de Internet es un factor que determina
la formacion de actitudes hacia dicha conducta.

2.1.2. Beneficio social de la descarga de musica a través de Internet

Hay autores que proponen que las descargas de musica, lejos de generar un coste social, permiten
obtener un beneficio. Ang et al. (2001) sostienen que tanto la venta de CD’s copiados como las
descargas de musica permiten que la musica original esté disponible para un amplio segmento de la
poblacion que, de otro modo, no podria acceder a ella. En esta misma direccién, Conner et al. (1991) y
Givon et al. (1995) senalan que la pirateria juega un papel muy positivo puesto que puede ayudar a
incrementar la penetracion y difusion de la musica o el software original. De hecho, Givon et al.
(1995) afirman que la pirateria de software es una forma de difusion en la sombra que funciona de
forma paralela a los conductos legales ya que contribuye a que la comunicacion boca—oreja ejerza su
influencia y permite que el consumidor pruebe el producto antes de adquirirlo. En cualquier caso, los
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autores se muestran de acuerdo al manifestar que, en la mayoria de casos, los individuos tienden a
creer que los artistas, las compaiiias discograficas o las empresas creadoras de software no se ven
excesivamente perjudicadas por este tipo de actividades. Por otra parte, estos autores exponen que los
consumidores perciben que las descargas de musica son actividades que contribuyen a generar el
mayor beneficio posible al mayor nimero de sujetos.

Como resumen de todo lo expuesto se puede afirmar que aquellos individuos que perciban un
beneficio social derivado de las descargas de musica a través de Internet mostraran una actitud
favorable hacia este tipo de conductas.

H2: El beneficio social derivado de las descargas de musica a través de Internet es un factor que
determina la formacién de actitudes hacia dicha conducta.

2.1.3. Proximidad percibida del coste social generado por la descarga de musica a través de Internet

La proximidad percibida se define como el sentimiento de proximidad social, cultural, psicologica o
fisica que el sujeto posee hacia aquellas victimas o beneficiarios de sus actos (Jones, 1991). En esta
linea, Chiou et al. (2005) determinaron que la proximidad percibida del coste social afectaba
directamente a la actitud hacia las descargas de musica. Sin embargo, establecieron un matiz, esta
variable s6lo afectaba negativamente a la actitud de los individuos en el caso de que se tratara de la
descarga de musica de sus grupos favoritos. En cambio, cuando se relacionaba con descargas de
musica de otro tipo de artistas, la proximidad percibida no ejercia ningtn tipo de influencia sobre su
actitud.

Asi pues, se puede establecer que aquellos individuos que muestren cierta proximidad con las
consecuencias derivadas del coste social desarrollaran una actitud negativa hacia las descargas no
autorizadas de musica a través de Internet.

H3: La proximidad percibida del coste social derivado de las descargas de musica a través de Internet
es un factor que determina la formacion de actitudes hacia dicha conducta.

2.1.4. La legalidad de la descarga de musica a través de Internet

Desde el momento en el que las descargas de musica a través de Internet suponen un quebrantamiento
de las leyes de Propiedad Intelectual, la perspectiva legal debe ser tenida en cuenta. No obstante, esta
consideracion debe hacerse desde el punto de vista del consumidor. Gupta et al., (2004) sefialan que,
dado que, en general, los individuos conocen la existencia de este tipo de leyes, es importante estudiar
y analizar como este conocimiento de la ley afecta a la conducta del consumidor. Para Goles et al.
(2008) que el consumidor posea un conocimiento de las leyes de proteccion de la Propiedad
Intelectual no implica, necesariamente, que las respete o tenga intencion de obedecerlas. Seglin estos
autores, si un individuo no es consciente de algiin modo de las consecuencias que puede acarrearle no
cumplir con la ley es muy probable que no la tenga en cuenta. Asi pues, dado que la actitud se define
como una predisposicion aprendida, en la medida en que un individuo tenga un mayor conocimiento
de las repercusiones potenciales que pueda tener para ¢l un determinado comportamiento, su actitud
hacia el mismo podra cambiar (Goles et al., 2008).

De todo lo expuesto se puede determinar que, aquellos consumidores que sean mas respetuosos con la
ley o tengan una mayor consciencia de las consecuencias que puede acarrearle el incumplimiento de la
misma, desarrollaran actitudes menos favorables hacia las descargas de musica a través de Internet.

H4: La “legalidad” del consumidor es un factor que determina la formacion de actitudes hacia las
descargas de musica a través de Internet.



XXII Congreso Nacional de Marketing

2.1.5 Componente emocional de la descarga de musica: excitacion, felicidad y estrés.

Las emociones son un elemento relevante en la formacion de la actitud de los individuos (Bodur et al.,
2000; Haddock y Zanna, 1998; Trafimow y Sheeran, 1998; Mehrabian y Wixen, 1986). Sin embargo,
es importante determinar qué componentes afectivos forman parte de la actitud hacia las descargas de
musica a través de Internet. Mano y Oliver (1993) sefialaron que las evaluaciones afectivas de un
producto hedoénico estaban fuertemente relacionadas con sentimientos positivos como la activacion
(arousal) o el placer (pleasantness). Por otra parte, Babin y Babin (1996) remarcaron que, cuando un
consumidor esta dispuesto a llevar a cabo un comportamiento considerado ilegal o no ético, puede
experimentar una carga emocional consistente en miedo o tristeza que podria disminuir la probabilidad
de acometerlo.

En el presente trabajo, tras analizar multiples baterias de adjetivos relevantes en estas circunstancias
como las de Holbrook y Batra, (1988), Mehrabian y Russell, (1974) o Russell, (1980) y siguiendo los
estudios de Al-Rafee et al. (2006), se ha utilizado una estructura tridimensional para medir el
componente emocional de la actitud. En este sentido, se ha optado por la excitacion, la felicidad y el
estrés como dimensiones independientes que conforman la actitud hacia las descargas de musica a
través de Internet. Por tanto, aquellos individuos que se siente excitados o felices mientras realizan
descargas de musica tenderan a mostrar actitudes favorables hacia dicho comportamiento. Por el
contrario, el estrés esta vinculado con el temor o nerviosismo que puede experimentar el consumidor
mientras efectia descargas de musica siendo consciente de la ilegalidad de sus actos. Este sentimiento
negativo le conducird a sostener actitudes desfavorables hacia este tipo de conductas.

HS5: La emocidn “excitacion” derivada de las descargas de musica a través de Internet es un factor que
determina la formacién de actitudes hacia dicha conducta.

H6: La emocion “felicidad” generada por las descargas de musica a través de Internet es un factor que
determina la formacion de actitudes hacia dicha conducta.

H7: La emocion “estrés” provocada por las descargas de musica a través de Internet es un factor que
determina la formacién de actitudes hacia dicha conducta.

2.1.6 La ética en la descarga de mdsica a traves de Internet

La perspectiva ética hace referencia a la medida en que los factores éticos influyen en la propension de
un individuo a tomar parte en actividades de descarga de musica (Chang, 1998; Goles et al., 2008;
Harrington, 1989; Logsdon et al., 1994; Oz, 1990; Simpson et al., 1994; Swinyard et al., 1990; Thong
y Yap, 1998). En este sentido, una gran parte del debate ético acerca de las descargas de musica gira
en torno a si, efectivamente, tiene sentido plantear el analisis de esta clase de comportamiento bajo el
prisma de los modelos de toma de decisiones éticas. En esta linea, Glass y Wood (1996) concluyeron
que la aplicacion de este tipo de modelos en el marco de la pirateria de software no habia mostrado
resultados significativos. Una de las explicaciones para esta circunstancia la encontraron en que
muchos individuos no consideran la pirateria de software como un asunto ético o le asignan una
intensidad moral baja, lo que limita la aplicabilidad de las teorias éticas como base para comprender
esta clase de comportamientos (Goles et al., 2008; Gupta et al., 2004). Del mismo modo, Thong y Yap
(1998) senalaron que los aspectos teleologicos de la ética, los cuales se centran en las consecuencias
de los actos, influian en mayor medida sobre el comportamiento del consumidor que las
consideraciones deontoldgicas, las cuales se dirigen hacia la determinacion de lo que es correcto y lo
que no.

En definitiva, dado que realizar descargas de musica a través de Internet puede ser considerado como
un comportamiento cuestionable, la decision de llevarlo a término dependera del marco ético del
individuo que juzga el grado de correccion del mismo. Asi pues, aquellas personas que piensen que no
hay nada malo en realizar descargas de musica consideraran este tipo de conductas como éticas
(Kwong et al., 2003) desarrollando actitudes favorables hacia la misma.
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H8: La ética de las descargas de musica a través de Internet es un factor que determina la formacion
de actitudes hacia dicha conducta.

2.2 Perspectiva formativa de la variable actitud hacia la descarga de musica a través de Internet

Los estudios llevados a cabo en el ambito de la actitud hacia la descarga de musica a través de Internet
han constatado la existencia de discrepancias en la significatividad de algunas relaciones entre
determinadas dimensiones y la variable actitud. Esta discrepancia se pone de manifiesto en que, ante
un mismo factor vinculado directamente con la actitud, algunos autores han encontrado una relacion
significativa entre ambos constructos mientras que otros no han podido demostrar esta conexion. Esta
circunstancia, propia de los constructos formativos, conduce a considerar que una perspectiva de este
tipo de la variable actitud hacia la descarga de musica a través de Internet aportaria una mayor
comprension y permitiria una mejor delimitacion de dicho constructo.

Seglin Jarvis, Mackenzie y Padsakoff (2003) un constructo formativo asume que todos los indicadores
tienen un impacto o causan la variable latente en cuestion. La direccion de causalidad fluye desde los
indicadores al constructo objeto de estudio de modo que los indicadores, como grupo, determinan el
significado empirico y conceptual del constructo. Bajo estas circunstancias, cambios en las medidas
suponen cambios en el constructo subyacente. En el caso de la variable actitud, no existe un acuerdo
entre los investigadores a la hora de considerarla un constructo reflectivo o formativo. Hay autores
como Edwards y Bagozzi (2000), Rossiter (2002) o Coltman et al. (2008) que defienden que el
constructo actitud es de naturaleza reflectiva, es decir, que la relacion de causalidad se establece desde
el constructo hacia los indicadores y, por tanto, un cambio en la variable latente supone cambios en los
propios indicadores. Sin embargo, autores como John (1984) o los propios Jarvis, Mackenzie y
Podsakoff (2003) consideran la variable actitud como un constructo formativo. De hecho, éstos
ultimos efectuaron una revision de la literatura en el ambito del marketing en el que se destacaba que
la actitud del individuo era un constructo formativo de segundo orden en el que las dimensiones
cognitiva, afectiva y conativa actuaban de indicadores del constructo (John, 1984). Asimismo, estos
autores afirman que el constructo actitud del modelo de Fishbein y Ajzen (1975) tiene una estructura
similar a la de una medida formativa puesto que cada componente individual estd causando el total del
mencionado constructo. Por tanto, siguiendo las consideraciones de Jarvis, Mackenzie y Podsakoff
(2003), el constructo actitud hacia la descarga de musica a través de Internet podria ser considerado un
constructo formativo por las siguientes razones:

- Se ha seguido la definicion que Fishbein y Ajzen (1975) realizaron del concepto actitud para
determinar las posibles dimensiones que pueden conformar el constructo tomandose como tales
aquellas variables que forman o pueden formar parte de las creencias del individuo hacia las
descargas de musica.

- Son las dimensiones de la actitud hacia las descargas de musica a través de Internet las que
caracterizan al constructo y no al contrario.

- Un cambio de signo en alguna de las dimensiones del constructo ocasionara cambios en el
mismo. Por ejemplo, si el consumidor considera que las descargas de musica no generan ninglin
coste econdmico-social su actitud hacia las mismas sera positiva. Sin embargo, si dicho
individuo percibe que este tipo de conducta si genera costes economicos o sociales su actitud
sera desfavorable.

- Las dimensiones que se utilizan (coste econémico-social, proximidad percibida, legalidad, etc.),
no son intercambiables puesto que cada una de ellas recoge conceptos totalmente distintos.

- Consecuencia de lo anterior, la eliminacion de alguna de las dimensiones de la variable podria
generar alteraciones en el dominio conceptual de la variable actitud hacia las descargas de
musica a través de Internet. Asi, si se suprimiesen las dimensiones legalidad o ética, por
ejemplo, se estaria delimitando parcialmente el concepto actitud

- Dado que las dimensiones de la variable son independientes unas de otras, el cambio en una de
ellas no tiene que implicar, necesariamente, el cambio en todas las demas. En este sentido, un
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consumidor puede considerar que las descargas de musica, por ejemplo, no son legales ni éticas.
Sin embargo, una modificacion en sus percepciones puede hacer que pase a considerar que este
tipo de conductas si son éticas. En este caso, este cambio de signo en una de las variables, la
ética de las descargas, no tiene que afectar, necesariamente, a la consideracion que el
consumidor haga sobre, siguiendo el ejemplo, la legalidad de las mismas.

- Ninguna de las dimensiones del constructo comparte antecedentes aunque si comparten
consecuente, la propia actitud.

H9: La actitud hacia la descarga de musica a través de Internet es un constructo de naturaleza
formativa.

Asi pues, atendiendo a las hipotesis que se acaban de plantear, en la Figura 1 se presenta la estructura
de relaciones entre la variable actitud y las que, a priori, se consideran las dimensiones que la
componen.

FIGURA 1
Estructura de relaciones entre la actitud y sus dimensiones

BENEFICIO
SOCIAL

PROXIMIDAD
PERCIBIDA

LEGALIDAD

Fuente: Elaboracion propia
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3. Metodologia de la investigacion

El cuestionario fue disefiado para ser autoadministrado y garantizar el anonimato de los datos
recogidos. Las preguntas se estructuraron en dos bloques: el primer bloque contenia todas las escalas
de medidas de las diferentes variables seleccionadas, mientras que el segundo contenia una serie de
cuestiones de clasificacion para recoger informacion sobre caracteristicas sociodemograficas. Ademas,
el cuestionario fue sometido a un pretest con el objeto de detectar y solucionar posibles problemas de
comprension e interpretacion de las cuestiones y afirmaciones planteadas. Como resultado se
realizaron pequefios cambios de estilo que no afectaron a su contenido.

La muestra de esta investigacion fue obtenida mediante un procedimiento no probabilistico de
conveniencia y por cuotas (edad). Para ello se tomd como referencia datos de poblacion
correspondientes al ejercicio 2008 publicados por el Instituto Nacional de Estadistica y se dividio en
tres estratos de edades diferenciados. El primero formado individuos de edades comprendidas entre los
18 y los 35 afos. El segundo integrado por personas de entre 36 y 50 afios y, finalmente, un tercer
conjunto compuesto por sujetos a partir de 51 afios.

Durante un periodo de dos semanas, se procedié a repartir el cuestionario entre unidades accesibles
respetando los porcentajes de los estratos. Con todo se realizaron un total de 431 encuestas siguiendo
el tamafio muestral utilizado en estudios anteriores. Sin embargo, 56 fueron descartadas por defectos
en su cumplimentacion. Por tanto, para la presente investigacion han sido utilizados un total de 375
casos.

Todas las variables planteadas en este trabajo, a excepcion de la actitud, se han medido mediante una
escala Likert de cinco puntos en la que el 1 representa “Total desacuerdo” y el 5 “Total acuerdo” con
las afirmaciones planteadas. Por su parte, el concepto actitud hacia las descargas de musica a través de
Internet ha sido medido mediante un diferencial semantico en el que se ha establecido una diferencia
de 5 puntos entre uno y otro extremo del diferencial.

La medicion de la variable actitud se ha llevado a cabo utilizado 5 pares de adjetivos recogidos de
Peace y Galleta (1996), Chiou et al. (2005), Al-Rafee et al. (2006) y Shoham et al. (2008). Los 6
indicadores de la dimension coste social han sido obtenidos a partir de Ang et al. (2001), Kwong et al.
(2003) y Gupta et al. (2004) y hacen referencia a cuestiones como el perjuicio que las descargas de
musica a través de Internet pueden ocasionar en la economia espafiola, las compaiiias discograficas o
los artistas, entre otros. El beneficio social ha sido medido a través de 4 items utilizados por Ang et al.
(2001), Kwong et al. (2003) y Lysonsky et al. (2008). La escala empleada para medir la dimension
proximidad percibida del coste econdmico—social esta formada por 5 items de los cuales, cuatro han
sido adaptados del trabajo de Chiou et al. (2005) y el quinto se ha creado ad—hoc con el objeto de
obtener un mejor reflejo de la realidad. La dimension legalidad se ha disefiado utilizado tres items
procedentes del trabajo de Gupta et al. (2004). El componente emocional se ha dividido en tres
dimensiones distintas: excitacion, felicidad y estrés. Cada una de ellas ha sido medida con indicadores
obtenidos de las investigaciones realizadas por Russell (1980) y Al-Rafee (2006). Asi, se han
empleado 3 items para las dimensiones excitacion y estrés, y 2 para medir la felicidad. Finalmente, la
escala de medida de la variable ética se ha construido empleando 6 items recogidos integramente del
trabajo de Gupta et al. (2004). En ellos se preguntan cuestiones relativas a la correccion o no de llevar
a cabo este tipo de conductas.

Ademas, para contrastar tanto la validez nomologica del instrumento de medida como la consideracion
de la actitud como un constructo formativo, ha sido necesario obtener una medicion de la intencidn de
realizar descargas de musica a través de Internet. Con este objetivo, se han empleado un total de 5
indicadores que han sido adaptados de los trabajos realizados por Kwong et al. (2003) y Al-Rafee et
al. (2006).
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4. Analisis de los resultados

El punto de partida de este analisis es el supuesto tedrico que muestra la actitud hacia las descargas de
musica a través de Internet como un constructo formativo compuesto por ocho dimensiones.

Con el propésito de contrastar las cuestiones a investigar planteadas en este trabajo se ha llevado a
cabo, en primer lugar, un analisis factorial confirmatorio para comprobar si el instrumento creado es el
apropiado. Para ello se ha utilizado el programa EQS 6.1 para Windows aplicando el método de
estimacion por maxima verosimilitud. A continuacion se han efectuado las medidas psicométricas que
se requieren para comprobar que el instrumento cumple con los requisitos de fiabilidad y validez que
le son exigidos. Finalmente, y siguiendo los trabajos de Diamantopoulos et al. (2001), se analiza la
relacion causal existente entre el constructo actitud hacia la descarga de musica a través de Internet y
la intencidn del consumidor de llevar a cabo este tipo de conductas. Con este analisis se comprobara
si, efectivamente, la actitud hacia la descarga de musica a través de Internet puede ser considerada
como un constructo formativo.

Un primer analisis de la fiabilidad recomend6 la supresion de la dimension beneficio social puesto que
aun con la eliminacion de alguno de sus indicadores no se alcanzaba el nivel minimo exigido (0,70).
Una vez suprimida esta dimension se procedid a efectuar el analisis factorial confirmatorio, el cual
sugiri6 la eliminacion de una serie de indicadores por mostrar un bajo nivel de validez convergente
(cargas factoriales inferiores a 0,60). Una vez reajustado el modelo se procedié a comprobar la bondad
de su ajuste. Tal y como puede observarse en la Tabla 1, tanto el valor de la Chi-cuadrado
(x’=420,122; gl=168; p<0,01), como el resto de indicadores especificos muestran un ajuste razonable
(NFI=0,928; NNFI1=0,961; CF1=0,969; IF1=0,969; RMSEA=0,043).

Respecto a la fiabilidad, todas las o de Cronbach son superiores al valor recomendado de 0,70. En la
Tabla 1 se ofrece, asimismo, la fiabilidad compuesta, constatindose también que su valor es superior,
para todos los factores, al valor recomendado de 0,70 (Fornell y Larcker, 1981). La ultima columna
ofrece la varianza promedio extraida. Este indicador muestra que para todos los factores se supera el
valor de 0,50 que es el recomendado por Fornell y Larcker (1981). Tomados en su conjunto, todos
estos indicadores demuestran evidencias suficientes de fiabilidad del instrumento de medida.

Para medir la validez convergente se han utilizado tres criterios (véase tabla 1). En primer lugar,
siguiendo a Anderson y Gerbing (1988) se ha comprobado que todas las cargas factoriales fuesen
estadisticamente significativas. En segundo lugar, aplicando el criterio de Bagozzi y Yi (1988) se ha
constatado que todas las cargas factoriales son superiores a 0,60. Finalmente, se ha comprobado que el
promedio de las cargas sobre cada uno de los factores esta por encima de 0,70, tal y como sugieren
Hair et al. (1998). A la vista de los resultados, se puede concluir que los instrumentos de medida
poseen validez convergente.

Por su parte, el analisis de covarianzas sefald que podria existir una correlacion entre las dimensiones
coste social-proximidad percibida del coste social, legalidad-ética y excitacion-estrés. Y aunque,
desde un punto de vista teodrico, estas correlaciones pudieran parecer razonables supondria rechazar la
existencia de validez discriminante. Para comprobar este hecho se ha recurrido al test de diferencias de
las Chi-cuadrado, al test del Intervalo de Confianza y al test de la Varianza Extraida. De los datos que
aqui se muestran (véase Tabla 2), se desprende que el modelo en el que cada uno de estos factores esta
altamente correlacionado es mejor que si se considerase este par como un unico factor, lo que permite
afirmar que el instrumento de medida cumple con la validez discriminante.

Finalmente, la validez nomologica fue comprobada analizando la relacion causal existente entre la
actitud hacia la descarga de musica a través de Internet y la intencion de llevar a cabo este tipo de
conductas. De los resultados obtenidos en este analisis, y que pueden apreciarse en la Figura 2, cabe
destacar, en primer lugar, que el ajuste que ofrece este contraste es bueno (X°’=6855,112 para 435g];
NFI = 0,906; NNFI = 0,952; CFI = 0,958; IFI = 0,959; RMSEA = 0,044).
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TABLA 1
Instrumento de medida: ajuste, fiabilidad y validez convergente
. B . Carga o de Fiabilidad Varia{lza
Dimension Indicador Estandarizada Valor t Cronbach | Compuesta Extraida
Promedio (AVE)

D1 - Coste social V4 0,732 14,459 ** 0,735 0,743 0,631

V5 0,804 15,953 **
D3 - Proximidad Vil 0,664 13,264 ** 0,787 0,790 0,648
percibida del coste
social Vi3 0,622 12,228 **

V14 0,781 16,346 **

V15 0,713 14,508 **
D4 — Legalidad V17 0,902 21,294 ** 0,873 0,874 0,844

V18 0,860 19,857 **
D5 — Excitacién V19 0,927 22,343 ** 0,930 0,930 0,921

V20 0,938 22,768 **
D6 — Felicidad V22 0,963 11,249 ** 0,773 0,803 0,742

V23 0,656 9,437 **
D7 — Estrés V24 0,768 16,292 ** 0,800 0,808 0,714

V25 0,853 18,728 **

V26 0,665 13,525 **
D8 — Ktica V27 0,715 15,529 ** 0,905 0,906 0,856

V28 0,813 18,662 **

V29 0,826 19,127 **

V30 0,808 18,518 **

V31 0,789 17,844 **

V32 0,754 16,710 **

¥*=420,122; gl=168; p<0,01;NFI=0,928; NNFI=0,961; CFI=0,969; IF1=0,969; RMSEA=0,043
** p<0,01
TABLA 2
Instrumento de medida: Validez discriminante
D1 D3 D4 D5 D6 D7 D8

D1 0,631 0,506 0,352 0,125 0,018 0,117 0,283
p3 | [0,798,0,626] 0,648 0,258 0,059 0,005 0,100 0,256
D4 [0,688 , 0,500] [0,606 , 0,410] 0,844 0,076 0,005 0,119 0,679
ps | [0,466,0242] | [0,358,0,130] | [0,381,0,169] 0,921 0,135 0,498 0,048
D6 | [0.259,0,0111 | [0,191,-0,049] | [0,184,-0,044] | [0,478,0,258] 0,742 0,058 0,0007
p7 | [0462,0222] | [0,433,0,201] | [0,456,0,236] | [0,774-0,638] | [0,358,0,126] 0,714 0,112
ps | [0.630,0434] | [0,602,0410] | [0.872-0,776] | [0,328,0,112] | [0,139,-0,085] | [0.443,0.227] | (3856

Debajo de la diagonal: intervalo de confianza para la correlacion entre factores
Diagonal: varianza extraida de los factores

Sobre la diagonal: cuadrado de la correlacion estimada entre los factores
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Por otra parte, efectivamente, la influencia que ejerce la actitud hacia las descargas de musica sobre la
intencion de llevarlas a cabo es muy significativa (f = 0,581, t = 8,530 p<0.01) confirmandose, por
tanto, la existencia de validez nomologica de las dimensiones que conforman el constructo objeto de
esta investigacion. Siguiendo los trabajos de Diamantopoulos et al. (2001), este analisis sirvié para
confirmar que la actitud hacia la descarga de musica a través de Internet es un constructo formativo.

FIGURA 2

Contraste de la relacion causal actitud —
intencion
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(X*=6855,112 para 435gl; NFI = 0,906; NNFI = 0,952; CFI = 0,958; IFI = 0,959; RMSEA = 0,044)

D1: COSTE SOC,JIAL, D3: PROXIMIDAD PERCIBIDA DEL COSTE SOCIAL, D4: LEGALIDAD,
D5: EXCITACION, D6: FELICIDAD, D7: ESTRES, D8: ETICA
** p<0,01
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5. Conclusiones

En el presente estudio se han perseguido dos objetivos fundamentales. En primer lugar, dotar al
constructo actitud hacia la descarga de musica a través de Internet de las dimensiones necesarias para
su adecuada medicidon. En segundo lugar, confirmar la oportunidad de considerar esta variable como
un constructo formativo.

A la luz de los resultados obtenidos se puede determinar que la variable actitud hacia la descarga de
musica a través de Internet es un constructo formativo compuesto por las dimensiones coste social,
proximidad percibida del coste social, legalidad, excitacién, felicidad, estrés y ética.

La consideracion de la actitud hacia la descarga de musica a través de Internet como un constructo
formativo tiene dos implicaciones fundamentales. En primer lugar, que la actitud de cada consumidor
hacia este tipo de conductas puede estar formada por todas o algunas de las dimensiones
confirmadas. Asi, mientras que para un sujeto su actitud hacia la descarga de musica puede estar
compuesta por las dimensiones coste social, legalidad, estrés y ética, por ejemplo, para otro puede
venir determinada por la proximidad percibida del coste social, la excitacion y la felicidad. Este hecho
explicaria el por que ante un mismo factor vinculado directamente con la actitud, algunos autores
hayan encontrado una relacion significativa entre ambos constructos mientras que otros no hayan
podido demostrar esta conexion. En segundo lugar, que una misma dimension puede adoptar signo
distinto para cada individuo. En el caso de la dimension coste social, por ejemplo, para aquellos
consumidores que consideren que la descarga de musica no genera ningin coste a la sociedad la
actitud hacia estas conductas sera favorable. Por el contrario, para aquellos individuos cuya percepcion
del coste social producido por las descargas no autorizadas de musica sea elevada poseeran una actitud
negativa hacia las mismas.

En cualquier caso, el desarrollo de la presente investigacion no ha estado exento de limitaciones
derivadas, principalmente, de la muestra empleada. Tal y como se apunt6 en su momento, se ha tenido
que renunciar a una serie de cuestionarios mal cumplimentados. Este hecho, plantea la necesidad de
recurrir a una muestra mas amplia y heterogénea que la dote de mayor representatividad.

Por tultimo, de los resultados obtenidos en este estudio y las limitaciones planteadas se desprenden
algunas lineas de investigacion futuras. Por una parte, seria interesante contrastar la validez y utilidad
de esta escala en otros ambitos estrechamente relacionados con la descarga de musica a través de
Internet como es el caso de las descargas de peliculas o incluso la pirateria de software. Por otro lado,
cabe la posibilidad de hallar nuevas dimensiones en otros terrenos relacionados con el uso y adopciéon
de nuevas tecnologias, por lo que se recomienda una extension del campo de analisis con el fin de
ampliar las dimensiones que forman el constructo actitud hacia las descargas de musica. Asimismo,
dado que el conocimiento de los factores que influyen sobre la actitud permite desarrollar mecanismos
que la modifiquen, seria pertinente efectuar estudios longitudinales en el tiempo con el fin de
comprobar si, efectivamente, las medidas adoptadas provocan los cambios de actitud deseados.
Finalmente, hay que tener en cuenta que el presente estudio se ha confeccionado en un ambito
exclusivamente espafol. Sin embargo, la globalidad del fendémeno invita a considerar la utilidad de
este instrumento de medida en otros paises y culturas. Por ello, se recomienda un analisis cross—
cultural que permita contrastar no solo la capacidad y validez de la escala desarrollada sino también
encontrar nuevas dimensiones o constatar diferencias entre unas culturas y otras.
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