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Objectius:

Aguesta assignatura completa la tasca comencadssaghatura Economia de I'Empresa |, amb I'estudi
de la importancia i el funcionament de dues areesiénals especialment importants: I'area financéaa
comercial.

En la primera part del curs, es proporcionen ete@ments fonamentals de les finances empresarials
incidint especialment sobre la valoracié i seleatidversions, I'estructura i el cost del financarhela
teoria del mercat de capitals.

Els objectius de la segona part del curs sén ergdadnformacié i el métode d’'analisi necessaripta
presa de decisions comercials i conéixer les palsi decsions que conformen la formulacié de
I'estratégia comercial.

Programa teoric:
Part 1: La funci6 financera

1. Introduccio: Fonaments de direccié financera
Objectius de I'empresa i principis basics de Irarices
Finances estructurals i finances operatives
Instruments d’analisi financer: estats financeedios
Necessitats operatives i fons de maniobra

Sistema financer, fonts de financament, cost déatap

2. Valoracio i selecci6 d'inversions en entorn de &sat
Determinacio dels fluxos del projecte d'inversio

Projectes d'inversio, projectes de finangamenbjqutes agregats
El valor final net

El valor actual net i la taxa de rendibilitat inter

Relacions entre els models de valoracié d'invession

3. Valoracio i seleccié d’inversions en entorn arrisca
Incertesa i risc

Models que no utilitzen cap estadistic mesuradbrisiz
El model esperanca variancia

4. Selecci6 de carteres i teoria del mercat de capital
El model de Markowitz

El model CAPM

L’eficiencia dels mercats de capitals



Part 2: La funcié comercial
1. Planificacié estratégica i marketing

2. Analisi del mercat de referéncia
Definicio i delimitacio
Avaluacio de I'atractiu
Segmentacio del mercat i posicionament estrategic
Analisi de la competéncia

3. Diagnosi estrategica: models d’analisi de la cartlr productes

4. Decisions estratégiques de marketing:
Estrategies generiques
Estratégies de desinversié
Estratégies de creixement

5. Organitzaci6 i control del pla de marketing: tiogut, execucid, organitzacio i control.

Programa de practiques:

Les practiques consistiran en la discussi6 o regblle casos i exercicis que ajudin a la compretisis
conceptes i técniques presentats en les classagEn Per a la realitzacié de practiques staéitan les
publicacions d’exercicis i casos.

Desenvolupament del programa al llarg del curs:

Les tres hores setmanals de que disposa I'assignesudistribuiran en dues hores de classes tegrigu
una hora de practiques. Les activitats académictdiagides consistiran en la resolucié d'exemici
casos, i esclariment de dubtes en grups reduts réalitzaran a la mateixa aula de classe assignad
promig d’una hora cada dues setmanes.

Sistema d’avaluacio:

Els examens contindran preguntes de tipus teq@nadtic. Per a aprovar I'assignatura cal aprolsades
semestres o parts de qué es composa. La proyaichelr quadrimestre és alliberatoria per a jungr @
setembre.
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