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LA RECUPERACION NACIONAL DE PRECIOS DE VIVIENDA
DESDE MINIMOS ALCANZA UN 14,0 %.

Taller de trabajo es una metodologia
de trabajo en la que se integran la
teoria y la practica.

Se caracteriza por la investigacion, el
aprendizaje por descubrimiento y el
trabajo en equipo que, en su aspecto
externo, se distingue por el acopio
(en forma sistematizada) de material
especializado acorde con el tema
tratado teniendo como fin la
elaboracion de un producto tangible.
Un taller es también una sesion de
entrenamiento. Se enfatiza en la
solucion de problemas, capacitacion,
y requiere la participacion de los
asistentes.
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e Al término del afio, la recuperacidon nacional de precios desde minimos
alcanza un 14,0 %. Tanto las capitales y grandes ciudades como los
territorios insulares muestran una revalorizacion media superior al 20 %
desde sus respectivos minimos post-crisis.

El indice Tinsa IMIE General, que refleja la evolucién del valor medio de la
vivienda terminada (nueva y usada) en Espafia, registr6 un incremento
interanual del 6,5 % en el mes de diciembre, nueve décimas mas que en
noviembre. En el conjunto del afio 2018, la variacién media (la media del
crecimiento en cada uno de los 12 meses) fue un 5,0 %. Pese a que el precio
medio en Espafa se ha recuperado un 14% desde el minimo registrado en
febrero de 2015, todavia esta un 34,6% por debajo de los minimos de 2007. Las
capitales y grandes ciudades (+8,7 % interanual en diciembre) y los
archipiélagos (+10,6 %) protagonizan en el ultimo mes del afio los mayores
incrementos de valor en comparacién con diciembre de 2017. “Termina el afio
con un encarecimiento notorio e indicios de extensidon gradual a zonas hasta
ahora estables”, afirma Rafael Gil, director del Servicio de Estudios de Tinsa.

VARIACION RELATIVA INTERNANUAL

Si se analiza el afio en su conjunto, las capitales y grandes ciudades han
impulsado en buena medida los precios al alza, con un incremento medio del 7,9
% en 2018, practicamente el doble que el aumento registrado en las areas
metropolitanas (+3,6 %), en el litoral peninsular mediterraneo (+4,2 %) y en las
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islas (+4,3 %). Por su parte, en el resto de municipios del interior peninsular el
crecimiento medio en 2018 ha sido mas discreto: un 1,2 %.

Evolucion desde minimos

Al término del ano, la recuperacién nacional de precios desde minimos alcanza
un 14,0 %. Tanto las capitales y grandes ciudades como los territorios insulares
muestran una revalorizacion media superior al 20 % desde sus respectivos
minimos post-crisis. La costa peninsular mediterrdnea registra un aumento
acumulado del 18,1 % vy las areas metropolitanas de un 10,9 %. En el resto del
territorio, el incremento acumulado desde minimos no alcanza un 5 %.

Variacion desde maximos

Pese a la tendencia generalizada de recuperacion de valores, con mayor o menor
intensidad segun las zonas, la caida del precio medio en Espafia desde maximos
pre-crisis es del 35 %, también en las principales ciudades y en municipios del
interior peninsular. La brecha desde el punto algido del ciclo supera el 40 % en
las areas metropolitanas y la costa mediterranea, mientras que ronda el 20 % en
Baleares y Canarias.

>Para aprender, practicar. e
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Solo cuentan los resultados
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grandes ciudades metropolitanas mediterranea y Canarias municipios
1.493 puntos
8,7% 3,6% 6,7% 10,6% 2,9%
1.591 puntos 1.349 puntos 1.497 puntos 1.511 puntos 1.401 puntos
-34,6% 5,0%
desde maximos variacion media 2018

El indice Tinsa IMIE General y Grandes Mercados, que se calcula a partir de las tasaciones de vivienda terminada (nueva y usada)
realizadas por Tinsa, recoge cada mes la variacién interanual del valor de la vivienda y su nivel respecto al aflo 2001 (base 1.000).

| Evolucién histérica del Indice General y de su variacin relativa interanual

INDICE GENERAL VARIACION RELATIVA INTERANUAL
2,500 25,00
2.250 20.0%
2,000 .
1.750 15,0%
1.500 10,0%
1.250 5.0%
1.000 0,0%
750 5,0%
500
-10,0%
250

0 -15,0%

| Flash de Mercado. Evolucion interanual (excepto Oferta neta en portales; Euribor y Tasa de dudosidad).
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Compraventa  Visados de  Oferta neta en portales Hipotecas IMIE General Euribor Tasa de Afiliados a la Paro
deviviendas ~ obranueva  (variacion trimestral) (tipo) dudosidad  Seguridad Social  registrado

39%  16,1% 3,1% 229%  65% 12% -0129% 433% 287% -6,37%

NOV OoCT 4T 2018 ocT DIC DIC DIC 3T 2018 DIC DIC



Unse

Tinsa IMIE General y Grandes Mercados

research

| Evolucién comparada de subindices

2.500

2.250

2.000

1.750

1.500

1.000

750

500

| Variacion interanual en los Gltimos 12 meses
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5,6%

General

Capitales y grandes ciudades
Areas metropolitanas
Costa mediterranea

Baleares y Canarias

Resto de municipios

4,5%
7,5%
3.7%
57%
3,8%

-0,4%

3,6%
51%
3.2%
3,0%
4,1%

0,9%

4,5%
5,9%
3,9%
4,4%
6,8%

1,1%

3,6%
6,8%
1,5%
0,4%
-2,3%

3,3%

5,4%
8,7%
57%
0,3%
5,6%

1,1%

| Evolucién del indice y variacion interanual 2007 - 2018

DIC-07 DIC-08 DIC-09 DIC-10 DIC-11 DIC-12 DIC-13 DIC-14 DIC-15 DIC-16 DIC-17 DIC-18

General

Capitalesy

grandes ciudades

Areas

metropolitanas

Costa

mediterranea

Baleares
y Canarias

Resto

de municipios

Puntos

% interanual

Puntos

% interanual

Funtos

% interanual

Puntos

% interanual

FPuntos

% interanual

Funtos

% interanual

2.284
3,6%
2417
1,7%
2274
2,8%
2.590
5,3%
1.881
4,8%
2.168

51%

2.084
-8,8%
2.220
-8,1%
2.043
-10,2%
2.220
-14,3%
1.711
-9,0%
2.025

-6,6%

| Ponderaciones y metodologia

41:2% 17’6%

Capitalesy

grandes ciudades

Areas

metropolitanas

1.947
-6,6%
2.073
-6,6%
1.893
-7,3%
2.052
-7,6%
1.646
-3,8%
1.888

-6,8%

1.872
-3,9%
1.970
-5,0%
1.813
-4,2%
1.911

-6,8%
1.606
-2,4%
1.858

-1,6%

Costa

mediterrdnea

1.719
-8,1%
1.792
-9,1%
1.702
-6,1%
1.774
-7,2%
1.476
-8,1%
1.701

-8,4%

Balearesy
(anarias

4,2% 4,3%
6,8% 7,6%
5.4% 4,6%
3,0% 2,1%
2,0% 3,4%
0,1% -0,5%

1.524 1.384
-113%  -92%
1.541 1.372
-14,0%  -11,0%
1.468 1.299
-13,7%  -11,5%
1.551 1.369
-125%  -11,8%
1.379 1.335
-6,6% -3,2%
1.571 1.472
-77%  -63%
Resto de
municipios

9,8%

2,4%

4,8%

9,2%

-0,4%

4,8%
7,3%
4,0%
4,7%
3,9%

0,9%

General
Capitales y grandes ciudades
Areas metropolitanas

Resto de municipios

Costa mediterranea

Baleares y Canarias

5,3% 5,6% 6,5%
8,5% 9,4% 8,7%
3,8% 4,7% 3,6%
6,0% 7,8% 6,7%
4,5% 2,3% 10,6%
0,9% 0,1% 2,9%

1.343 1.320 1.342 1.402 1.493
-3,0% -1,8% 1,7% 4,5% 6,5%
1.333 1.329 1.361 1.463 1.591
-2,8% -0,3% 2,4% 7,5% 8,7%
1.297 1.250 1.257 1.303 1.349
-0,2% -3,7% 0,6% 3,7% 3,6%
1.307 1.345 1.328 1.403 1.497
-4,5% 2,9% -1,3% 57% 6,7%
1.308 1.280 1316 1.366 1.511
-2.0% -2,2% 2,8% 3,8% 10,6%
1.402 1.340 1.367 1.361 1.401
-4,7% -4,4% 2,0% -0,4% 2,9%

Tipo: Laspeyres Encadenado

Base: 2001 =1.000

Frecuencia:  Mensual

Tipo: Viviendas de mercado libre

Pais: Espaia

Fuente: Tinsa, a partir de sus propias tasaciones

Tinsa Certify comercializa el Informe IMIE. Los datos contenidos en este informe han sido elaborados y son propiedad de Tinsa Tasaciones Inmobiliarias S.A.U. La informacién se pone a disposicion de los usuarios de forma gratuita, autorizdndose su reproduccion para fines
no comerciales citdndose siempre la autoria de Tinsa Tasaciones Inmobiliarias. El IMIE ha sido elaborado a partir de los valores obtenidos de los informes de tasacion emitidos por Tinsa, por lo que los precios que adopta de base para su elaboracion pueden diferir del precio
real de mercado. En consecuencia el IMIE tiene un alcance meramente indicativo de la evolucidn de los precios de mercado y no debe de ser en ningtin caso utilizado para la adopcion de decisiones comerciales. Tinsa Tasaciones Inmobiliarias y Tinsa Certify no asumen
ninguna responsabilidad por las desviaciones, inexactitudes, omisiones o errores que pudiera contener este documento ni aceptardn ninguna reclamacién que traiga causa en cualquier utilizacién del Indice o de los datos contenidos en este documento.
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| Principales indicadores inmobiliarios y econdmicos

Indicadores inmobiliarios Indicadores econdmicos
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Compraventa de viviendas

Transacciones de vivienda
(incluye nueva y usada).

NOV 2018
Variacién interanual 3,9% 16,9%
Numero absoluto 42,150 43.536
Variacién acumulada* 11,3% 12,1%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.
(*) Acumulado desde enero, en comparacion con el mismo periodo del afio anterior.

Visados de obra nueva
Visados de inicio de obra emitidos
por el Colegio de Aparejadores.

012018
Variacion interanual 16,1% 8,1%
Ndmero absoluto 8.583 7.255
Variacion acumulada* 23,2% 24,1%

Fuente: Ministerio de Fomento.
(*) Acumulado desde enero, en comparacion con el mismo periodo del afio anterior.

Oferta en los portales inmobiliarios
Oferta neta de viviendas publicada en los
principales portales.

472018

Numero absoluto 752.613 729.833
Liquidez* (meses) 7,9 7,8
Fuente: Principales portales y elaboracion propia.
(*) Plazo medio de venta en meses.
Hipotecas
Préstamos concedidos para la financiacién
de viviendas.

0T 2018
Variacion interanual 22,9% 10,4%
Numero absoluto 30.356 32.457
Variacion acumulada* 11,7% 10,5%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.
(*) Acumulado desde enero, en comparacion con el mismo periodo del afio anterior.

IMIE General

Evolucidn del precio medio por m? de las
viviendas valoradas por Tinsa.

DIC2018
Variacién interanual 6,5% 5,6%
Variacion acumulada® 6,5% 5,2%

Fuente: Tinsa.
(*) Variacidn en fo que va de ario (entre enero y el mes analizado).

)

K:.\
]
o
—

IPC

indice de Precios al Consumo.

DIC2018
Tasa anual 1,2% 1,7%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.

Euribor

Tipo de interés promedio al que se prestan
dinero las entidades y que sirve de referencia
en créditos hipotecarios.

DIC2018
Tasa mensual -0,129 -0,147
Fuente: Banco de Esparia.
Tasa de dudosidad*®
Créditos a las familias para compra de vivienda
que se considera en riesgo de impago.
372018 212018
Tasa trimestral 4,33% 4,45%
Fuente: Asociacion Hipotecaria Espariola.
* Dudosidad de hogares para compra de vivienda.
Afiliados a la Seguridad Social
Trabajadores afiliados en alta laboral
el ultimo dia del mes.
DIC2018
Variacion 3,06% 2,87%
interanual
Numero absoluto 19.024.465 18.945.624
Fuente: Ministerio de Empleo.
Paro registrado
Parados inscritos en los servicios
publicos de empleo.
DIC2018
Variacion interanual -6,17% -6,37%

Numero absoluto 3.202.297 3.252.867

Fuente: Ministerio de Empleo.
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Nota de Prensa || indices de

Variacion Variacion Variacion

indice  indice  Variacion media desde desde
(PUNTOS del indice) Dic-17  Dic-18 Interanual 2018 (*) minimos maximos
post-crisis
General 1.402 1.493 6,5 % 5,0 % 14,0 % -34,6 %
Capitales y grandes ciudades 1.463 1.591 8,7% 7,9 % 22,3% -34,6 %
Areas metropolitanas 1.303 1.349 3,6 % 3,8% 10,9 % -40,7%
Costa mediterranea 1.403 1.497 6,7 % 4,2% 18,1 % -42,2%
Baleares y Canarias 1.366 1.511 10,6 % 4,3% 21,6 % -20,4 %
Resto de municipios 1.361 1.401 2,9% 1,2% 4,9 % -35,4 %

(*) Variacion 2018: Media de las variaciones interanuales registradas en los 12 meses del afio

El precio de la vivienda aumenta un 6,5 % anual en
diciembre

= El indice General alcanza en el mes de diciembre 1.493 puntos, lo que supone
una apreciacion anual del 6,5 % y un incremento desde minimos del 14,0 %.

= El encarecimiento medio en el conjunto del afio 2018 en Espania se sitta en un
5,0 %.

= El precio medio de la vivienda terminada es un 34,6 % inferior al maximo de
2007.

Madrid, 15 de enero de 2019. —El indice Tinsa IMIE General, que refleja la evolucién del valor
medio de la vivienda terminada (nueva y usada) en Espafia, registré un incremento interanual
del 6,5 % en el mes de diciembre, nueve décimas mas que en noviembre. En el conjunto del
ano 2018, la variacion media (la media del crecimiento en cada uno de los 12 meses) fue un
5,0 %. Pese a que el precio medio en Espafia se ha recuperado un 14% desde el minimo

registrado en febrero de 2015, todavia esta un 34,6% por debajo de los minimos de 2007.

Las capitales y grandes ciudades (+8,7 % interanual en diciembre) y los archipiélagos (+10,6 %)

protagonizan en el Ultimo mes del afio los mayores incrementos de valor en comparacion con

C/ José Echegaray, 9 - Parque Empresarial Las Rozas28232- MADRID
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diciembre de 2017. “Termina el afio con un encarecimiento notorio e indicios de extension
gradual a zonas hasta ahora estables”, afirma Rafael Gil, director del Servicio de Estudios de

Tinsa.

VARIACION RELATIVA INTERNANUAL

25,0%
20,0%
15,08
10,0%
5, 0%
0,0%
-5,0%
10,0%
-15,0%

-20,07%

Si se analiza el afio en su conjunto, las capitales y grandes ciudades han impulsado en buena
medida los precios al alza, con un incremento medio del 7,9 % en 2018, practicamente el
doble que el aumento registrado en las areas metropolitanas (+3,6 %), en el litoral peninsular
mediterraneo (+4,2 %) y en las islas (+4,3 %). Por su parte, en el resto de municipios del

interior peninsular el crecimiento medio en 2018 ha sido mas discreto: un 1,2 %.

Evolucion desde minimos

Al término del afio, la recuperacion nacional de precios desde minimos alcanza un 14,0 %.
Tanto las capitales y grandes ciudades como los territorios insulares muestran una
revalorizacion media superior al 20 % desde sus respectivos minimos post-crsis. La costa
peninsular mediterranea registra un aumento acumulado del 18,1 % y las areas
metropolitanas de un 10,9 %. En el resto del territorio, el incremento acumulado desde

minimos no alcanza un 5 %.

Variacion desde maximos

Pese a la tendencia generalizada de recuperacion de valores, con mayor o menor intensidad
segun las zonas, la caida del precio medio en Espafia desde maximos pre-crisis es del 35 %,

también en las principales ciudades y en municipios del interior peninsular. La brecha desde el

C/ José Echegaray, 9 - Parque Empresarial Las Rozas28232- MADRID

Tel. 91372 7500| info@tinsa.es| www.tinsa.es



el Tinsa IMIE General v Grandes Diciembre/ 2018

research

punto algido del ciclo supera el 40 % en las areas metropolitanas y la costa mediterranea,

mientras que ronda el 20 % en Baleares y Canarias.

Otros indicadores

El indice Tinsa IMIE General y Grandes Mercados incluye una seleccion de otros indicadores
inmobiliarios y econdmicos relevantes para analizar la evolucion y perspectivas del sector

residencial. Este es el Flash de Mercado con los Ultimos datos disponibles hasta el dia de hoy.

| Flash de Mercado. Evoluciéninteranual (excepto Oferta neta en portales; Euribor y Tasa de dudosidad).

PREP RO P

Compraventa  Visadosde (Qferta neta en portales Hipotecas IMIE General Euribor Tasade Afiliados a la Paro
deviviendas ~ obranueva  (variacion trimestral) (tipo) dudosidad  Sequridad Secial  registrado
3,9% 16,1% 3,1% 229% 65% 12%  -0,129% 433%  287% -6,37%

NOV oCT 472018 ocT DIC DIC DIC 3T 2018 DIC pIC

*Evolucion interanual, excepto en la oferta neta en portales inmobiliarios (trimestral), Euriborytasa de dudosidad.

Los datos absolutos de cada indicador y su variacion estan disponibles en la ficha IMIE General

y Grandes Mercados en la siguiente direccion:

https://www.tinsa.es/wp-content/uploads/informes/2018/1-ficha-imie-diciembre-

2018.pdf

Acerca de Tinsa IMIE General y Grandes Mercados

El indice Tinsa IMIE es una iniciativa pionera puesta en marcha por Tinsa en 2008 con el objetivo de
reflejar el valor de los productos residenciales en Espaia. Recoge cada mes la variacion interanual del
valor de la vivienda y su nivel respecto al afio 2001 (base 1.000). Los datos numéricos corresponden al

valor del indice, no indican el precio por metro cuadrado de las viviendas.

Tinsa elabora la estadistica a partir de las valoraciones de vivienda realizadas por su extensa red de
1.300 técnicos distribuidos por todo el pais. Su base metodoldgica es similar a la utilizada en la

elaboracion del IPCy otros indices de precios internacionales y su frecuencia es mensual.

El indice Tinsa IMIE divide el territorio en cinco grandes zonas que representan los principales estratos

que vertebran el mercado de vivienda: “Capitales y Grandes Ciudades” con mas de 50.000 habitantes;

C/ José Echegaray, 9 - Parque Empresarial Las Rozas28232- MADRID
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“Areas Metropolitanas”; “Costa Mediterranea”; “Baleares y Canarias” y un quinto grupo formado por el

“Resto de Municipios”.

Tinsa participa en el Panel de Precios de Vivienda en Espafa, una iniciativa de la que forman parte
instituciones publicas, empresas privadas y asociaciones que publican y/o difunden informes vy
estadisticas sobre esta materia. Ademas de en la pagina web de Tinsa (https://www.tinsa.es/servicio-
de-estudios/), las  estadisticas de  precios pueden  consultarse en el portal

http://www.preciosdevivienda.es, junto a las del resto de entidades participantes en el Panel.

C/ José Echegaray, 9 - Parque Empresarial Las Rozas28232- MADRID
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Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados
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¢ QUE APRENDERA?

Y. v9. 9. 9. 95999 Y. V.V

> Diseio y presentacion del producto inmobiliario.
> Departamento de marketing de una promotora inmobiliaria.

> Plan de Marketing y marketing mix (producto inmobiliario
demandado, precio, publicidad).

> Técnicas de marketing inmobiliario segun el producto.
> Técnicas de marketing inmobiliario en relaciones personales.
> La fidelizacion del cliente.

> El marketing en la promocion inmobiliaria en comunidad vy
cooperativa.

> Investigacion del mercado inmobiliario

>Para aprender, practicar. 23
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Solo cuentan los resultados
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PARTE PRIMERA

El marketing inmobiliario y la creacion del producto inmobiliario.

Capitulo 1. El producto inmobiliario atendiendo a la demanda.

Y. 9. 9. 9. 9.9 Y.V.V.

>Para aprender, practicar. 24
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados



