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Résumé :

  Parmi les questions importantes soulevées au cours des années est la différence entre la valeur
financière de l'entreprise et la valeur réelle sur le marché, et cette différence est que le capital immatériel
qui comprend les valeurs n'apparaissent pas dans le budget de l'institution, mais affectent, directement
ou indirectement dans les bénéfices, donc les actifs physiques de la Fondation ne peuvent pas être
considérées comme les seules valeurs de l'institution, parce que le capital réel est intangible, et la



.- :-:13142011

marque est l'une des composantes de ce dernier, sont de grande importance que le capital lui-même, car
elle est liée à un autre type de capital dont les clients.

Mots clés: le capital immatériel, le capital marque, différenciation compétitive.
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01Coca –Cola71,8

02IBM69,9

03Microsoft59

04Google55,3

05General Electric42,8

06Mc Donald's35,5

07Intel35,2

08Apple33,4

09Disney29

10HP28,4
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