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Resumen:

Una aproximacion a los factores de eleccion de la tipologia de vivienda demandada por el turista
residencial puede aportar informacion para los modelos de desarrollo locales. En este sentido, el propdsito
de este trabajo es analizar la influencia de la clase social en la tipologia de vivienda demandada en destino
por el turismo residencial. Al tratarse de un producto turistico y duradero realizamos un andlisis de las
variables incluidas en la literatura en diferentes modelos de comportamiento del consumidor que estudian
estos conceptos.

Para realizar el analisis utilizamos una muestra poblacional local cuyo sistema de recoleccién responde al
sistema de muestreo aleatorio simple. Los resultados muestran que las variables nivel de estudios,
profesion y tipo de casa en origen son significativas por lo que concluimos que la clase social influye en
la eleccion de vivienda entre vivienda unifamiliar y plurifamiliar en destino.

Palabras clave: turismo residencial, Comportamiento del consumidor, vivienda, clase social.

Cddigos JEL: M31, L83, L85

Introduccion:

Sefialar el conjunto de factores o causas econdmicas, sociales y comportamentales que explican la
tipologia de vivienda demandada (unifamiliar o plurifamiliar) por el turista residencial para realizar sus
vacaciones en destino es una tarea que actualmente es dificil de completar.

La primera limitacion que impide realizar un analisis mas exhaustivo es la falta de consenso existente
sobre la definicion de esta actividad, aquello que para unos estudiosos es turismo para otros no lo es, lo
que impide sefialar y analizar adecuadamente los factores que explican este desarrollo.
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Ademas, la informacion estadistica de que se dispone es todavia escasa y poco homogeneizada, lo que
lleva a la necesidad de trabajar con encuestas directas y estudios propios que ayuden a recabar la
informacién necesaria para llegar a aportar conclusiones al respecto.

Por todo ello, en este trabajo intentamos aproximarnos a los factores externos que pueden incidir en el
consumidor durante alguna de las etapas del proceso de decision de compra para elegir entre una vivienda
unifamiliar y una vivienda plurifamiliar.

El turismo residencial es una actividad ampliamente extendida en Europa, debido a su clima adverso y a
otros factores como el mayor poder adquisitivo, son los paises situados mas al norte del continente los
que se han caracterizado por buscar, en mayor medida, lugares donde desarrollar esta actividad que les
permita desconectar y relajarse. En concreto, Espafia se ha convertido en uno de los paises que mas
personas recibe utilizando una vivienda como forma de alojamiento®, lo que ha producido una
concentracion, entre otros lugares, por diversas zonas costeras del mediterraneo de viviendas de uso
residencial-turistico.

Incluso en el contexto actual de crisis econdmica, donde la venta de viviendas ha quedado totalmente
paralizada, las escasas cifras de compra-venta indican que el mayor porcentaje de transacciones que se
producen son por demandantes extranjeros?.

Lo que viene a confirmar, de alguna manera, la importancia y el peso que tienen estos consumidores
como demandantes de viviendas en ciertos lugares o municipios de la peninsula.

Es por ello, que en primer lugar vamos a dedicar unas lineas a delimitar a los consumidores que forman
parte de este estudio y asi concretar el fendmeno analizado.

MARCO TEORICO

1. Aproximacién conceptual

En este sentido, segin Torres (2003), esta clase de eleccion se encuadra dentro del tipo de eleccion de un
bien duradero y cuya compra es compleja y, por tanto, puede dilatarse en el tiempo. Muchos de los
autores que nos ponen de manifiesto caracteristicas del comportamiento de compra en Turismo
Residencial (Stewart & Stynes 1994; Raya, P. 2002, 2003; Casado, M.A. 2001; Torres, E. 2003)
coinciden en resaltar algin aspecto relacionado con la compra racional. Por ejemplo, el que se trate de
una decision Unica, desde luego no frecuente y con altas implicaciones para el comprador (Torres, E.
2003), o el que sea una eleccion donde la decision de la localizacién de la vivienda varia a lo largo de los
afios (Stewart & Stynes, 1994).

Ademaés, no podemos dejar de tener en cuenta el debate abierto sobre una posible consideracidn turistica
del fenémeno. En este caso, y dado que parte del consumidor analizado tiene la consideracion de turista
también podemaos recabar informacion del anélisis del comportamiento turistico.

Podemos sintetizar el proceso de compra de productos turisticos basdndonos en las propuestas
ampliamente aceptadas de comportamiento del consumidor, para productos de alta implicacion, que
fueron desarrolladas a partir de los afios sesenta®. Recogiendo también algunas elaboraciones realizadas
especificamente para el producto turistico, como las de Bigné et Zorio (1989); Witt et al. (1994);
Rastrollo y Alarcon (1999); o Solé, L. (2002).

Entendiendo al turista residencial como una persona que demanda un bien duradero, también debemos
acercarnos a otras alternativas de eleccion o modelos de comportamiento, de forma que nos permitan

1 Tendencias Turisticas. Eurostat, 2011.
2 Series de transacciones inmobiliarias. Ministerio de Fomento, 2013.
3 Se refiere a los modelos tedricos que hemos recogido anteriormente.



plantear un modelo de comportamiento del consumidor turistico residencial teniendo en cuenta las
consideraciones particulares de esta tipologia de compra.

El demandante de una vivienda para su uso como alojamiento realiza una fuerte inversién. Las
caracteristicas intrinsecas de ese producto suponen ademdas un coste afiadido formado por los gastos
inherentes a la vivienda, haciendo que veamos al turista residencial tipo como un consumidor racional y
mas concretamente como de compra de bienes duraderos.

Su larga duracién y, por tanto, convivencia con el consumidor, normalmente su mayor precio y que no
sean decisiones tan frecuentes hacen que las elecciones ligadas suelan asociarse a un proceso de decision
de compra de tipo racional.

El estudio de este fendmeno (del comportamiento del consumidor de productos duraderos), ha traido la
atencion de los investigadores desde hace décadas. En un primer momento nos encontramos con el
modelo de “Guttman Scalogram Analysis” (Guttman, L. 1950) que asume una probabilidad por la que, si
un consumidor se coloca en un punto de una escala rectangular, se supone que es titular de todos los
bienes duraderos de la escala hasta ese momento, pero no mas alld. Hoy estdn superadas estas
aportaciones y, como afirman Dickson y Soutar (1983) y Soutar (1990), el modelo de Guttman se
encuentra algo falto.

Mas tarde surge el modelo de Rasch originalmente desarrollado para examinar las propiedades de un test
psicoldgico, pero que ha venido aplicAndose a cualquier situacién en la que un nimero de sujetos se
exponen a un namero de elementos que tienen dos categorias de respuesta. Siendo este el caso tipico de
un propietario de un bien duradero, ya que se tiene o no se tiene un particular bien. Su forma bésica sigue
la familia de los modelos logit y sus propiedades han sido ampliamente discutidas por los investigadores
(Rasch, G. 1966; Wright, B. 1969; Andrich, D. 1978, Soutar, G. 1990).

En la actualidad, el interés por planteamientos globales a caido y lo que nos encontramos son estudios
sobre bienes duraderos concretos como el trabajo de Pi-fang (2008) sobre franquicias de bienes duraderos
o0 estudios que analizan la incidencia de variables o aspectos concretos como los ciclos de recambio
estudiados sobre (Fernandez, 2001; Prince, J. 2009).

En este sentido, lo que encontramos en la literatura son trabajos especificos sobre la compra de vivienda.

Cuando nos acercamos al estudio de la compra de vivienda, y para el trabajo que aqui nos ocupa, nos
puede resultar interesante la clasificacion de modelos de consumo de vivienda de Conde (2000) y Alonso
(1996). Esta clasificacion distingue entre el modelo nacional de consumo de masas, afios 60/70, el modelo
de consumo segmentado, afios 80 y el modelo de consumo glocal?, afios 90. Clasificacion que surge de las
adaptaciones a las determinadas formas de desarrollo de las ciudades, las politicas de acceso a la vivienda
y las tipologias edificatorias que han marcado la evolucion de estos afios.

Para nuestro caso, las viviendas de uso turistico, destaca el tercer modelo, denominado modelo glocal
(Figura 1), que incluye aquellas caracteristicas que han marcado los afios de expansién del fendbmeno,
como las migraciones internacionales

Figura 1 Modelo de consumo “glocal” de vivienda.

Modelo 2* mitad de los 90. Modelo de consumo “glocal”
Dimensiones econémicas Globalizacién econémica.

4 Frente al uso del término globalizacion, estos autores emplean el término “glocal” para dar un mayor énfasis a la
interrelacion de dimensiones globales y locales.



Dimensiones poblacionales | Consolidacién de la segmentacion territorial  generalizada.
Migraciones internacionales. Movilidad de los trabajadores.

Dimensiones sociales Zonas de integracion social y generalizacion de la vulnerabilidad
social.

Dimensiones de consumo Normas de consumo. Segmentos personalizados y desarrollo de
normas.

Dimensiones referenciales | Diferentes modelos simbdlicos de referencia (caber-elite, normas de
consumo de masas).

Modelos de ciudad Segregacion espacial como principio estructurador de los territorios
(Ciudad segregada).

Régimen de propiedad ¢Nuevas formas de acceso a la vivienda? ;Recuperacion del alquiler?
Tipologia de vivienda Segmentacion de modelos. Urbanizacion separada.
Piso/apartamento....

Relacién Privada/Publica Diversificacion creciente de las politicas de vivienda.

Fuente: Conde, F. (2000)

Quiz& la caracteristica mas llamativa del comportamiento de compra del Turista Residencial como
comprador de una vivienda es que éste atraviesa un proceso de aprendizaje caracterizado por el desarrollo
de creencias hacia el producto y la prueba de distintos tipos de alojamiento. En el caso del uso de
vivienda como alojamiento en una primera etapa es todavia, con frecuencia, un turista que utiliza otro tipo
de alojamiento y que comienza a conocer el destino, més tarde, en la etapa de actitudes es cuando se
plantea la necesidad de un alojamiento privado y comienza a probar y a recabar informacidn, turista de
segunda residencia; y, por fin, en la etapa de eleccion pensada es cuando se convierte en turista
residencial (pudiendo mas o menos de seis meses en destino) con la compra de la vivienda (Solé, L. 2002;
Torres, E. 2003).

Tabla 1: Etapas de la formacion de decision de un Turista residencial.

Etapa 1: Reconocimiento del problema

En sus primeras visitas como turista en el destino.
Uso de otro tipo de alojamiento.

Etapa 2: Busqueda activa

Recogida de informacion, estudio de las caracteristicas de este alojamiento.
Uso de otro tipo de alojamiento-Alojamiento privado en alquiler.

Etapa 3: Evaluacion

Conocimiento de la oferta de alojamiento privado, prueba.
Alojamiento privado en alquiler-Inicios como turista de segunda residencia.

Etapa 4 Decision

Una vez concluido el proceso toma la decision definitiva.
Turista de segunda residencia.

Etapa 5: Eleccion de compra pensada

Compra de vivienda para uso vacacional, convirtiéndose en
turista residencial o experto de segunda residencia.




Fuente: Elaboracion propia a partir de Solé, L. (2002) y Torres, E. (2003)

Este comportamiento subraya que la compra de vivienda es un proceso complejo que se formara a lo
largo de los distintos periodos en los que el turista visita el destino, por lo que en esas estancias el turista
residencial ird formando una idea sobre su eleccion definitiva.

2. Factores que influyen en el proceso de compra

Podemos distinguir entre factores externos e internos. Con respecto a las variables externas, que son en
las que se basara este trabajo, aunque basicamente hay un consenso entre los autores al enumerar las que
afectan o influyen en el proceso de compra, no podemos decir lo mismo a la hora de realizar una
clasificacion.

En distintos estudios (Rastrollo y Alarcon 1999; Kotler, P. 2000; Rivera, J. 2000; Solé, L. 2002; Solé, M.
2003; Pérez, J. 2010)° observamos que los autores estdn de acuerdo en considerar los factores
sociodemograficos, los grupos sociales de pertenencia, la cultura y el marketing (producto, precio,
distribucion y comunicacion) como factores influyentes.

Nos referimos a la cultura, formada por un conjunto amplio de caracteristicas de grupo (pais de
procedencia, lengua, ...); la clase social, que presenta diferencias de comportamiento por marcas,
servicios y formas de distribucion (Solé L. 2002), o el estilo de vida (Gil, A. 2004); la influencia y los
roles de las familias, los miembros de la familia constituyen el grupo de pertenencia primario y con mas
influencia en la configuracion de los comportamientos de un comprador, tanto que merece un anélisis
individualizado (Kotler, Ph. 2000); los factores demograficos y econdmicos que se identifican con la
edad, nacimientos y matrimonios, incremento de la educacién, etc. (Rivera, J. 2000); y el marketing,
medido a través del precio, el producto, la distribucién y la comercializacion (Kotler, Ph. 2001; Solé, L.
2003). En nuestro caso, vamos a tratar dentro de los grupos de pertenencia, la clase social.

Siguiendo la definicion de Alonso Rivas (1997), podemos definir un estrato de la clase social como “un
agregado de individuos que ocupan posiciones iguales en la sociedad y que manifiestan actitudes,
criterios, caracteristicas o estilos de vida parecidos”.

Se espera, por tanto, que los consumidores que pertenecen a un mismo estrato ofrezcan conductas
homogéneas y muestren comportamientos de compra similares entre si y distintos con el resto de la
sociedad. De esta forma, la clase social es otra variable que puede ser utilizada para explicar distintos
comportamientos de consumidores (Antonides G. et al. 1998; Bigné, E. 2000).

La literatura sobre la clase social del consumidor y su influencia en la compra es extensa (figura V. 6),
en esta linea, diversos son los trabajos que muestran diferencias en el consumo y en la forma de consumir
productos, (Hisrich R. Et al. 1974; Foxall, G. 1980; Schaninger, 1981; Hugstad, et al. 1987; Sivadas,
Mathew y Curri, 1997; Bigné, E. 2000; Henry, P. 2001).

La diferenciacion por clases, ya sea baja, media y alta o una sub-divisibn mayor, ha propiciado la
existencia de estudios centrados en una Unica clase, en este sentido destacan los trabajos que analizan el
consumo de las clases bajas (Kunreuther, H. 1973; Fellowes, M. et al 2005; Fellowes, M. et al. 2005;
Fellowes, M. et al. 2006; Talukdar, D.2008).

Llegados a este punto conviene resaltar el debate sobre la capacidad discriminante de la clase social frente
a la de los ingresos que, aunque antiguo, es interesante para este trabajo. Hay autores que siguen una linea
de investigacion basada en que el nivel de renta es un mejor predictor del gasto que la clase social
(Myers, J. et al. 1971; Myers, J. et al. 1973), hay otros que siguen una linea contraria (Wasson, .1969;
Hisrich, R. et al. 1974), y otros que no diferencian (Slocum, J.et al. 1970).

A este debate hay que afiadirle las diferencias existentes a la hora de medir la clase social, y es que segin
Coleman (1983), la nocidn de clase social no tiene una definicion sencilla, ni se analiza desde un enfoque
filosofico Unico, ni esta libre de dudas metodolégicas. Los métodos de medicion de la clase social son:

5 Hemos tenido en cuenta tanto los trabajos que hacen alusién a la compra en general como a los de tipologia de
compra particulares (turismo, racional, familiar, etc.)



- El método reputacional: estudia la informacién suministrada por terceras personas, los
antecedentes familiares, etc.

- EI método subjetivo: se solicita al encuestado que se auto clasifique socialmente. Presenta un
problema, que es la concentracion o sobreestimacién de los encuestados en una clase media, 0
que los individuos tiendan a clasificarse en clases superiores a las reales.

- Los métodos objetivos: que son los empleados en esta investigacion, donde primero se
pregunta al encuestado sobre ciertos indicadores de su nivel socioeconémico ocupacion,
educacion, ingresos, tipo de vivienda, etc., para después crear con una o varias de sus respuestas
en la estimacion unidimensional o multidimensional respectivamente de la clase social.

En muchos casos, estos factores son analizados de forma individual, asi observamos en la literatura
distintos estudios donde se trata un Unico factor, como por ejemplo el género (Kalymun, M. 1985;

Hermann, G. 1995), la edad (Jonson, M. 1975; Kalymun, M. 1985; Kamptner, N. 1989; Price, L. et al.
2000) el estado civil (McAlexander, J. 1991; McAlexander, J. et al. 1993).

METODOLOGIA
Para el desarrollo de este trabajo nos hemos marcado, como objetivo de la investigacion, el siguiente:

a) Analizar la relacién entre la clase social y la tipologia de vivienda demandada por el turista
residencial.

1. Analisis empirico

Con la muestra planteada de 200 individuos, debemos obtener resultados con un maximo de error de
estimacion del +5%, en el supuesto de una muestra aleatoria simple.

Pero debido a errores en la cumplimentacién de cuestionarios, trabajamos con una muestra
definitiva de 181 individuos, definitivamente, para este nimero de encuestados, el error muestral que
asumimos es del 7.28%.

De forma resumida se muestra a continuacion (Figura 2) la informacion mas importante concerniente a la
encuesta, la ficha técnica.

Figura 2: Ficha técnica ce la muestra.

Ficha técnica

Ambito Local.

Universo Turista residencial extranjero.

Tamario de la muestra | Disefiada: 200 personas.
Realizada: 183 personas.
Vélidas: 181 personas.

Muestreo Aleatorio.

Puntos de muestreo El aeropuerto de Méalaga, Mijas y Marbella.
Trabajo de campo El investigador principal .

Error muestral El error de muestreo es de + 7.28%.




Fecha de realizacion 2010.

Fuente: elaboracion propia

En este caso vamos a analizar la relacion entre la variable dependiente “tipologia de vivienda
demandada” (que en el cuestionario toma los valores: estudio, apartamento, piso, casa y adosado) y las
variables independientes: “nivel de estudios”, “profesion” y “tipologia de casa en origen”. Mientras que
las tres primeras variables independientes hacen referencia a la clase social, la cuarte lo hace a la cultura.

Para ello seguimos un modelo validado en un trabajo previo de analisis del turista residencial (Pérez, J.
2010), utilizamos el mismo cuestionario y escalas y alguna de las variables incluidas en el modelo.

Para la obtencidn de la clase social se ha seguido la perspectiva del enfoque objetivo, que dice que la
medida se toma sobre los aspectos tangibles u objetivables de la clase social: ingresos, profesién, nivel
académico, lugar de residencia, bienes y recursos patrimoniales, etc.

En concreto, de entre los distintos enfoques, el aqui empleado es el de las escalas de medida
multidimensionales, donde el andlisis se aplica a las multiples variables que explican la pertenencia
objetiva a una clase (Robinson et al. 1973).

Siguiendo el modelo de Warner (1949), utilizamos las variables nivel de estudios, profesion y tipo de casa
en origen.

2. Resultados

El ajuste final del modelo queda indicado en la tabla siguiente (Tabla2).

Tabla 2: Variables en la ecuacion.

B E.T. Wald gl Sig. Exp(B)
EE";)O Estudios(1) 11,641 853 | 5479 1 021 165
Estudios(2) -1,738 695 | 6,243 1 007 124
Profesion(l) -,502 288 | 3,055 1 046 615
Casa origen(2) -,926 ,357 6,879 1 ,007 ,347
Constante 1,069 ,789 1,904 1 ,168 2,452

a Variable(s) introducida(s) en el paso 1: origen01, Estudios, Profesion, Casa origen, familia,
Numero personas. Sélo se muestran los coeficientes significativos segun el estadistico de Wald (p
< 0.05).

Las pruebas de contraste de Hipotesis sobre la significacion de los coeficientes de regresion (B), indican
que solo las variables “origen” (cultura) y “familia”, tienen coeficientes no significativos.

Por otra parte, la prueba de razén de verosimilitud toma un valor de 27.46 con 15 grados de libertad, lo
cual nos permite rechazar la Hipotesis nula de que todos los coeficientes son iguales a cero, por lo que por
lo menos uno (y probablemente todos) es distinto a cero.

Tabla 3: Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo.

Chi-cuadrado gl Sig.
Pasol Paso 29,699 15 ,013
Bloque 29,699 15 ,013
Modelo 29,699 15 ,013

A continuacién se muestran las medidas de los modelos que complementan a la anterior evaluando su
validez (Tabla 4): la primera es el valor del (-2LL) y las otras dos son Coeficientes de Determinacion
(R2), parecidos al que se obtiene en Regresion Lineal, que expresan la proporcion (en tanto por uno) de la
variacion explicada por el modelo.



Tabla 4: Resumen de los modelos.

R cuadrado
-2 log de la R cuadrado de de
Paso verosimilitud Cox y Snell Nagelkerke
1 443,0634(a) ,078 ,101

a La estimacion ha finalizado en el nimero de iteracion 4 porque las estimaciones de los
parametros han cambiado en menos de ,001.

-2 log de la verosimilitud (-2LL) mide si un modelo se ajusta bien a los datos. Su resultado recibe
también el nombre de "desviacion". Cuanto mas pequefio sea el valor, mejor serd el ajuste.

.La R cuadradro de Cox y Snell En nuestro caso es un valor discreto (0,078) que indica que el
8,4 % de la variacion de la variable dependiente es explicada por la variable incluida en el
modelo

La R cuadrado de Nagelkerke es una version corregida de la R cuadrado de Cox y Snell. La R
cuadrado de Cox y Snell tiene un valor maximo inferior a 1, incluso para un modelo "perfecto”.

Seguidamente se muestran las pruebas de bondad del ajuste de Hosmer y Lemeshow para el modelo
(Tabla 5), que evalla la efectividad absoluta del modelo y nos permite afirmar si, en este caso, el modelo
ajusta bien los datos observados.

Tabla 5: Prueba de Hosmer y Lemeshow.

Paso Chi-cuadrado gl Sig.
1 8,475 8 ,335
Tabla 6: Tabla de contingencias para la prueba de Hosmer y Lemeshow.
1=,00 1=1,00
Observado | Esperado | Observado | Esperado Total
Pasol 1 25 23,154 8 7,867 34
2 18 18,780 12 11,210 34
3 16 16,967 16 14,002 35
4 17 15,928 14 15,062 34
5 13 15,774 18 16,115 34
6 16 13,557 15 15,301 34
7 10 12,259 26 18,701 34
8 15 10,738 16 20,142 34
9 11 9,161 20 21,729 34
10 6 6,713 24 23,178 33

Segun el nivel de significacion obtenido (nivel de significacion >0.05) el modelo ajusta bien los datos.
Respecto a la capacidad predictiva del modelo para un valor de corte de 0.5, el modelo presenta una gran
eficacia predictiva. Un modelo puede considerarse aceptable si tanto la especificidad como la sensibilidad
tienen un nivel alto.

Tabla 7: Clasificacion(a).

Pronosticado

Porcentaje
correcto

Observado ,00 1,00




Pasol 1 ,00 49 41
1,00 37 54
Porcentaje global 59,4

a El valor de corte es ,500

Como vemos en la tabla, la tasa de aciertos del modelo ha sido del 59.4%.
En conclusidn, decimos que:

- La probabilidad de que un turista residencial tenga una “vivienda unifamiliar” en destino es,
manteniendo constantes el resto de las variables, 1.741 veces menos probable en el caso de que su
“nivel de estudios” sea elemental y 1.738 veces menos probable en el caso de que su “nivel de
estudios” llegue hasta estudios secundarios.

- El impacto de la “profesion” en la probabilidad de que tenga una “vivienda unifamiliar” es
menor, en concreto es 0.502 veces menos probable que esto ocurra cuando la profesion del turista
se sithia en la categoria “empleado”.

- La “tipologia de vivienda en origen” es también una variable significativa en el modelo. Asi, para
aquellos individuos que vivan en un apartamento en origen la probabilidad de tener una “vivienda
unifamiliar” como forma de alojamiento en destino es 0.936 veces menor.

LIMITACIONES, CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Una de las limitaciones mas importantes encontradas en la elaboracion de este trabajo ha sido el no
disponer de datos estadisticos en los que poder basarnos para la realizacion del estudio. No obstante, esta
carencia se ha compensado con muestreos y recogida de informacién propia con la que contrastar el
modelo.

Otra limitacién de este trabajo es el no haber entrado a analizar otros factores externos o incluso los
factores internos que igualmente pueden influir a estos demandantes a la hora de realizar su compra.

Como conclusiones del estudio, es interesante destacar que los resultados parecen indicar, que en cierta
medida, la clase social influye en el tipo de casa demandada, ya que no podemos olvidar que es una
variable compleja medida de una manera indirecta.

En nuestro caso de las tres variables utilizadas para medir la clase social dos son significativas, por lo que
podemos decir que para el caso de la tipologia de vivienda demandada, los resultados del modelo
planteado nos permiten afirmar que “la clase social” influye en la tipologia de vivienda demandada en
destino.

Concretamente el modelo nos mostré que si un individuo se posicionaba en alguna de las categorias mas
bajas, existia una probabilidad mayor de demandar una vivienda plurifamiliar.

Estos resultados pueden ser de gran utilidad para los administradores locales y las empresas del sector,
gue en estos momentos se encuentran con la necesidad de reducir el stock de viviendas destinadas a estos
mercados extranjeros adaptando la oferta segin la tipologia de vivienda a un consumidor u otro segun su
clase o estrato social.

De cara a futuras lineas de investigacion, seria interesante seguir analizando en mas profundidad los
factores que influyen a este consumidor y como la clase o estrato social puede influir en otros procesos de
compra.
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