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Résumé 
 

Cette étude vise à étudier l’impact de l'intelligence émotionnelle (IE) des spécialistes du 

marketing évoluant dans le domaine des télécommunications sur l'efficacité de leurs actions 

marketing. Les études précédentes ont principalement porté sur l'efficacité du marketing, avec 

peu d'attention accordée à la généralisation de cette relation dans le contexte spécifique de 

l'Algérie. L'échantillon de cette enquête comprend des individus exerçants en tant que marketers 

dans ce domaine, et les réponses ont été obtenues auprès d'un total de 92 personnes.  

Grâce à une enquête quantitative et à une analyse de régression, cette étude met en évidence 

l'impact positif des différentes dimensions de l'intelligence émotionnelle sur l'efficacité du 

marketing. Ces résultats sont susceptibles d'améliorer les performances des équipes marketing 

en mettant en place des programmes de formation axés sur le développement des compétences 

en intelligence émotionnelle. Par conséquent, cette étude contribue à la communauté 

scientifique en soulignant l'importance cruciale de l'intelligence émotionnelle dans le domaine 

du marketing et encourage des recherches ultérieures dans ce domaine. 

Mots clés : Intelligence émotionnelle, efficacité marketing, secteur des télécommunications 

Abstract  

This study examines the importance of emotional intelligence (EI) in marketing among 

professionals in the Algerian telecommunications industry. Emotional intelligence plays a 

crucial role in building strong relationships, effective communication, and connection-building, 

especially as technology and AI advance. However, there is limited research on emotional 

intelligence in marketing professionals within telecommunications. 

 Using a quantitative survey and regression analysis, the study finds a positive impact of 

emotional intelligence dimensions on marketing effectiveness. These findings have implications 

for improving marketing team performance by implementing training programs that enhance 

emotional intelligence skills. The study contributes to the scientific community by emphasizing 

the significance of emotional intelligence in marketing and encouraging further research. 

Keywords: Emotional intelligence, Marketing effectiveness, Telecommunications industry 
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 ملخص

ريثأت مييقت لىإ ثحبلا اذه فدهي فطاعلا ءاكذلا 
 
ي ي ف قيوستلا ةيلاعف لىع  طق  ي ف تلااصتلاا عا جلا   ةقباسلا ثاحبلأا نأ ذإ .رئاز

زك  رييز  لكش تز مامتها لَويُ ملو ،قيوستلا ةيلاعف لىع  ي ف ةقلاعلا هذه ميمعت ةيلباقل فٍاك  جلا قايسلا  ئاز  ةنيع  مكت .ير

فأ علاطتسلاا دار
ً
ريقوسمك نولمعي ا ف  

 
ي  .اصًخش 92 نم تاباجإ لىع لوصحلا متو ،لاجملا اذه 

يمكلا حسملا مادختساب ةعمجملا تاناييلا  يلحت مت  دلا  لصوت دقو  .جئاتنلا لىإ لوصولل كادحنلاا  يلحتو   نأ لىإ ةساك

ي فطاعلا ءاكذلا داعبأ ي باجيإ  لكش رثؤت  رييو .قيوستلا ةيلاعف لىع  ريسحت لىع ةيباجيإ كاثآ جئاتنلا هذه لىع بت ف ءادأ    قر

ب ذيفنت للاخ نم قيوستلا دت جمار اهم ززعت ةيبيك ي فطاعلا ءاكذلا تاك دلا هذه مهست . ف ةساك
 
ي يملعلا عمتجملا   للاخ نم 

ي فطاعلا ءاكذلا ةيمهأ لىع ءوضلا طيلست ف 
 
ي جإ عيجكتو قيوستلا  ي ف ثوحبلا نم ديزملا ءار  لاجملا اذه 

ي فطاعلا ءاكذلا :الكلمات الرئيسية رتحم ,تلااصتلاا عاطق ,قيوستلا ةيلاعف , ف
 
ي  قيوستلا 
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Contextualisation et enjeux de l'étude 

L'intelligence émotionnelle (IE) désigne la capacité inhérente d'un individu à percevoir, 

exploiter, comprendre et réguler une gamme diversifiée d'émotions ainsi que les informations 

émotionnelles qui y sont associées (Singh, A., Prabhakar, R., & Kiran, J. S. 2022). Elle englobe 

les aptitudes cognitives et les compétences nécessaires pour naviguer et réagir de manière 

efficace aux états émotionnels, tant chez soi que chez autrui, contribuant ainsi au bien-être 

émotionnel global et aux interactions sociales.  

Dans le contexte professionnel, il est couramment attesté dans la littérature scientifique que 

l'intelligence émotionnelle manifeste une influence positive significative sur diverses facettes 

de la performance professionnelle et des résultats organisationnels (Hussain, 2021; Bansal, J., 

Jahanvi, & Rana, 2022; Khraim, H., 2023). De plus, la recherche scientifique contemporaine a 

démontré que l’intelligence émotionnelle (EI) constitue un prédicteur encore plus robuste du 

succès organisationnel (Supramaniam et al., 2019; KC, 2022). Après avoir été négligé pendant 

un certain temps, la psychologie organisationnelle, entre autres domaines de la psychologie, a 

commencé à accorder une considération substantielle à l'impact de l'intelligence émotionnelle. 

(Schlegel and Mortillaro, 2019). 

Les avancées effectuées dans les domaines de la technologie informatique et de l'intelligence 

artificielle laissent entrevoir la possibilité imminente d'une transformation majeure du paysage 

des activités professionnelles humaines (Lavrač, J., Meško, M., & Jereb, E. 2023). L'intérêt 

croissant pour l'intelligence émotionnelle peut être expliqué en partie par l’imminence d’une 

intelligence artificielle répandue, étant donné que les tâches requérant une intelligence intuitive 

et empathique (des domaines étroitement liés à l'intelligence émotionnelle) sont plus complexes 

à exécuter pour les programmes d'intelligence artificielle (Huang, M. H., & Rust, R. T. 2018). 

Effectivement, il est primordial de prendre conscience de l'importance de cultiver et mettre en 

avant nos attributs humains face à l'automatisation grandissante des tâches mécaniques et 

analytiques effectuées par des robots et des algorithmes informatiques. 

Dans le domaine du marketing et des ventes, il est primordial d'accorder une importance capitale 

aux relations interpersonnelles solides, à la communication claire et à l'établissement de liens, 

éléments essentiels pour garantir le succès. L'intelligence émotionnelle (IE), étroitement 

https://www.researchgate.net/publication/365234352_Emotional_Intelligence_A_Literature_Review_Of_Its_Concept_Models_And_Measures
https://www.researchgate.net/publication/363436900_Impact_of_emotional_intelligence_on_the_career_performance_of_managers_An_applied_study_of_principals_in_Shendi_municipality_of_Sudan
https://www.researchgate.net/publication/361276280_Impact_of_Emotional_Intelligence_on_Job_Performance_A_Study_of_Sales_Executives
https://www.researchgate.net/publication/361276280_Impact_of_Emotional_Intelligence_on_Job_Performance_A_Study_of_Sales_Executives
https://www.researchgate.net/publication/369611008_The_impact_of_emotional_intelligence_on_job_performance_at_private_hospitals_The_moderating_role_of_organizational_culture
https://www.researchgate.net/publication/342109229_Impact_of_Emotional_Intelligence_and_Organisational_Culture_on_the_Performance_of_Malaysian_Administrative_and_Diplomatic_Officers
https://www.researchgate.net/publication/363232265_Emotional_Intelligence_and_Organisational_Performance_in_Nepalese_Commercial_Banks
https://psycnet.apa.org/record/2018-52933-001
https://www.researchgate.net/publication/370425300_Artificial_Intelligence_and_Career_Development
https://journals.sagepub.com/doi/pdf/10.1177/1094670517752459
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corrélée avec ces différents composants, revêt une caractéristique fondamentale dans ce secteur. 

De nombreuses recherches se sont penchées sur le rôle de l'intelligence émotionnelle (EI) dans 

les ventes, et certaines d'entre elles ont établi un lien entre des niveaux élevés d'EI et la réussite 

dans les ventes (Anees, R. T., et al. 2020 ; Pegah, H. 2020) 

L'examen attentif de la littérature révèle un manque notable de travaux consacrés aux 

spécialistes du marketing évoluant dans l'industrie des services. Alors que l'intelligence 

émotionnelle (IE) et les performances de vente ont été l'objet d'études approfondies dans divers 

secteurs tels que les médias, le mobilier, l'automobile et la finance, il est surprenant de constater 

le nombre restreint d'études spécifiquement centrées sur les professionnels du marketing opérant 

dans le domaine des télécommunications. 

L'analyse du rôle de l'intelligence émotionnelle chez les spécialistes du marketing dans cette 

industrie en plein essor, peut fournir des indications précieuses aux managers, aux recruteurs et 

aux propriétaires d'entreprises quant à la meilleure manière de recruter et de former leurs talents 

en marketing, tout en permettant aux marketers d'identifier les aspects à améliorer afin 

d'optimiser leur efficacité marketing. Cette étude contribuerait ainsi à maximiser l'impact des 

performances des spécialistes du marketing dans leur domaine. 

Objectifs de la recherche 

L'objectif principal de cette étude est de déterminer si l'intelligence émotionnelle d'un spécialiste 

du marketing influence son efficacité dans les activités marketing qu'il entreprend. Cela 

implique d'évaluer comment les différentes dimensions de l'intelligence émotionnelle 

(perception, compréhension, régulation et utilisation des émotions) impactent les performances 

et les résultats du marketer dans son domaine. 

Les objectifs spécifiques de l'étude incluent : 

 Évaluer l'impact de la perception émotionnelle sur l'efficacité des stratégies marketing : 

examiner comment la capacité à percevoir les émotions, tant chez soi que chez autrui, 

influence l'efficacité des spécialistes du marketing dans la mise en œuvre de leurs 

stratégies. 

https://archives.palarch.nl/index.php/jae/article/view/2975
https://pdfs.semanticscholar.org/18c4/3910181984382c1efb7ef5f6f144880ddef0.pdf
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 Analyser l'incidence de la compréhension émotionnelle sur l'efficacité des stratégies 

marketing : étudier comment la capacité à comprendre les émotions et les informations 

émotionnelles associées affecte l'efficacité des spécialistes du marketing dans la 

communication avec les clients et la compréhension de leurs besoins. 

 Examiner l'effet de la régulation émotionnelle sur l'efficacité des stratégies marketing : 

investiguer comment la compétence à réguler les émotions, tant chez soi que chez les 

clients, influence l'efficacité des spécialistes du marketing dans la gestion des situations 

stressantes et dans la résolution de problèmes complexes. 

 Évaluer l'influence de l'utilisation des émotions sur l'efficacité des stratégies marketing : 

analyser comment l'utilisation appropriée des émotions, comme la création de 

connexions émotionnelles avec les clients, impacte l'efficacité des spécialistes du 

marketing dans l'élaboration et la mise en œuvre de leurs stratégies. 

 Identifier les dimensions de l'intelligence émotionnelle les plus importantes pour 

l'efficacité des stratégies marketing : déterminer quelles dimensions de l'intelligence 

émotionnelle ont le plus grand impact sur les résultats des spécialistes du marketing. 

Problématique et énoncé des hypothèses  

Afin d'atteindre les objectifs de la recherche, la problématique est formulée comme suit :  

« Dans quelle mesure chaque dimension de l'intelligence émotionnelle notamment la 

perception, compréhension, gestion et utilisation des émotions influence-t-elle l'efficacité 

marketing ? » 

L'étude actuelle se concentre sur quatre dimensions spécifiques de l'intelligence émotionnelle : 

la conscience de soi, la gestion de soi, la conscience sociale et la gestion des relations. 

L'hypothèse propose que des niveaux plus élevés d'intelligence émotionnelle dans ces quatre 

dimensions conduisent à une plus grande efficacité du marketing, mesurée par des indicateurs 

clés de performance.  

En s'appuyant sur les travaux préexistants portant sur le sujet en question (Halim, A., Wadie, E. 
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2021 ; Bhalerao, H., Sharma, K. 2017 ; Nwokah, Dr., Ahiauzu 2009) nous avons élaboré les 

hypothèses suivantes : 

 H1 : Une forte conscience de soi a un impact significatif sur l'efficacité du marketing en 

permettant aux professionnels du marketing de mieux comprendre leur propre influence 

émotionnelle sur les autres et de cibler plus efficacement leur public en fonction de ses 

besoins émotionnels. 

 H2 : La maîtrise de soi a un impact significatif sur l'efficacité du marketing en aidant les 

professionnels du marketing à gérer efficacement les situations stressantes, à prendre des 

décisions plus éclairées et à travailler de manière plus productive. 

 H3 : La conscience sociale a un impact significatif sur l'efficacité du marketing en 

permettant aux marketers de comprendre les attentes et les motivations des consommateurs, 

de créer des messages publicitaires plus pertinents et de s'adapter aux tendances du marché. 

 H4 : La régulation des émotions a un impact significatif sur l'efficacité du marketing en 

aidant les professionnels du marketing à établir des relations de confiance avec les clients, à 

mieux comprendre leurs besoins et leurs motivations. 
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Figure 1 : Modèle de recherche 

 

Source : Dévloppé à paritr du modèle de N. Gladson (2009) 

Méthode 

Ce travail de recherche s'inscrit dans une posture épistémologique post-positiviste avec une 

démarche hypothético-déductive. Afin de répondre à la question de recherche et de tester les 

hypothèses, une étude quantitative a été réalisée, reposant sur des recherches documentaires et 

une enquête par questionnaire. L'enquête a été établie auprès d'un échantillon de marketeurs 

travaillant spécifiquement dans le domaine des télécommunications en Algérie. Afin de 

constituer un échantillon représentatif de cette population, une méthode d'échantillonnage 

stratifié a été utilisée en prenant en compte deux critères : l'entreprise et le genre.  

L'objectif de cette étude était de recueillir des données auprès d'un échantillon composé de 141 

employés, qui ont été sollicités et conviés à participer. Parmi l'ensemble des individus contactés, 

92 participants ont répondu, ce qui équivaut à un taux de réponse d'environ 65,25%. 
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Plan du document  

Le présent document s'articule autour d'une structure en cinq chapitres :  

Tout d'abord, le premier chapitre, qui est l'introduction, donne un aperçu du contexte, des 

objectifs de la recherche, du problème de recherche et du modèle théorique développé à partir 

de la revue de littérature, y compris les hypothèses à tester. 

Ensuite, le deuxième chapitre, intitulé "État de l'art", explore en profondeur les travaux existants 

sur l'intelligence émotionnelle et son impact dans le milieu professionnel. Ce chapitre examine 

en détail la définition de l'intelligence émotionnelle, son évolution conceptuelle, les modèles 

théoriques associés, son influence sur l'environnement de travail et ses relations avec l'efficacité 

marketing. 

Le troisième chapitre, "Données et méthode", expose de manière détaillée l'approche de 

recherche adoptée et justifie sa pertinence. Il décrit la population étudiée, les critères de sélection 

de l'échantillon, ainsi que les instruments de collecte de données utilisés, en évaluant leurs 

avantages et leurs limites. De plus, il présente les méthodes d'analyse des données appliquées 

pour traiter les informations recueillies. 

Dans le quatrième chapitre, "Résultats et discussion", les résultats de l'étude sont présentés en 

détail. Ce chapitre comprend une analyse descriptive de l'échantillon, des analyses univariées 

pour explorer les relations entre les variables étudiées, des tests et des traitements préliminaires 

pour assurer la fiabilité des résultats, ainsi que la vérification des hypothèses de recherche. Les 

résultats sont ensuite discutés en relation avec les objectifs et les questions de recherche 

formulées précédemment. 

Enfin, le dernier chapitre, "Conclusion", résume les principales conclusions de l'étude. Il met en 

évidence les résultats les plus significatifs et examine leurs implications pratiques et théoriques. 

Ce chapitre reconnaît également les limites de l'étude et propose des perspectives de recherche 

future pour approfondir davantage le sujet. 
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CHAPITRE 1 : ETAT DE L’ART 

 

 



9 

Section 1 : Intelligence émotionnelle, définition et évolution conceptuelle 

1.1. Définition et évolution conceptuelle 

Au cours des dernières années, le concept d'intelligence émotionnelle (IE) a émergé comme une 

nouvelle variable potentielle pour expliquer la variance comportementale. La notion 

d'intelligence émotionnelle a suscité l'intérêt de nombreux chercheurs et, au fur et à mesure que 

les recherches se sont développées dans ce domaine, notre compréhension du concept s'est 

également affinée. 

Le concept d'IE a connu une évolution au fil du temps, avec des chercheurs qui ont retracé ses 

racines dans la philosophie grecque antique. Toutefois, ce n'est qu'à partir des années 1990 que 

le concept a commencé à faire l'objet d'une étude systématique dans la psychologie 

contemporaine. Depuis lors, plusieurs théories ont été élaborées afin de décrire et de comprendre 

l'intelligence émotionnelle. Les variations dans les définitions proposées par les théoriciens 

majeurs ont contribué au développement de divers modèles d'intelligence émotionnelle. 

Une théorie déterminante qui a contribué à l'évolution conceptuelle de l'intelligence 

émotionnelle est celle de Salovey et Mayer. Elle a été l'une des premières à proposer une 

définition précise de l'intelligence émotionnelle et à identifier les différentes composantes qui 

la composent. Les chercheurs Salovey et Mayer (1997) ont défini l'intelligence émotionnelle 

comme étant « l'aptitude à percevoir correctement ses propres émotions, à les évaluer et à les 

exprimer ; également l'aptitude à recourir à des sentiments qui facilitent la pensée ; l'aptitude 

à comprendre les émotions et le savoir émotionnel ; et, finalement, l'aptitude à réguler les 

émotions pour favoriser le développement émotionnel et intellectuel ».  

Selon eux, l'intelligence émotionnelle est « une forme d'intelligence qui suppose l'habilité à 

contrôler ses sentiments et émotions et ceux des autres, à faire la distinction entre eux et à 

utiliser cette information pour orienter ses pensées et ses actions » (Burgat, P-M, 2016). Elle se 

situe à l'intersection de l'aspect cognitif et émotif (Mayer, P. & Salovey, J., 1997 ; Launet, M.-

E. & Peres-Court, C., 2021).  Les chercheurs soutiennent que les individus varient dans leur 

capacité à traiter l'information d'une nature émotionnelle et leur capacité à établir un lien entre 

ce traitement émotionnel et la cognition. 

https://www.researchgate.net/publication/307149696_L%27intelligence_emotionnelle_Conceptualisation_et_evaluation
https://www.dunod.com/sciences-humaines-et-sociales/manager-avec-intelligence-emotionnelle-pour-concilier-efficacite-et
https://www.cairn.info/la-boite-a-outils-de-l-intelligence-emotionnelle--9782100824519.htm
https://www.cairn.info/la-boite-a-outils-de-l-intelligence-emotionnelle--9782100824519.htm
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Daniel Goleman, un psychologue et auteur scientifique de renom, a grandement contribué à la 

popularisation du concept d'intelligence émotionnelle. En 1995, il a énoncé que l'intelligence 

émotionnelle se réfère à toute caractéristique personnelle sous-jacente qui ne peut être 

appréhendée par l'intelligence cognitive  (Kanesan, P., & Fauzan, N. 2019). Cette distinction 

entre l'intelligence émotionnelle et l'intelligence cognitive a depuis lors été largement diffusée, 

notamment grâce à la publication de ses ouvrages phares tels que "Emotional Intelligence: Why 

It Can Matter More Than IQ" (1995) et "Working with Emotional Intelligence" (1998). Dans 

ses ouvrages, Goleman définit l'intelligence émotionnelle comme étant « l'habilité de 

reconnaître nos propres sentiments et ceux des autres, de nous motiver, de bien gérer les 

émotions en nous-mêmes et dans nos relations ». 

En 1988, Reuven Bar-On était en train de finaliser sa thèse de doctorat, dans laquelle il a 

introduit le concept de "quotient émotionnel" (EQ) pour mesurer l'intelligence émotionnelle. Il 

a été inspiré par ses expériences en tant que psychologue clinicien, dans l'objectif de répondre à 

la question : "Quels sont les facteurs qui expliquent les disparités en matière de bien-être 

psychologique entre les individus ?" Cette question a rapidement évolué vers "Pourquoi 

certaines personnes réussissent mieux dans la vie que d'autres ?" Ces interrogations ont conduit 

à une exploration exhaustive des compétences émotionnelles et des facteurs qui contribuent à la 

réussite globale et au bien-être émotionnel (Stein, S. J., & Deonarine, J. M. 2014). 

Il a défini l'intelligence émotionnelle comme "un ensemble de compétences, de capacités et 

habiletés non cognitives qui influencent la capacité d'une personne à réussir à faire face aux 

exigences et aux pressions de son environnement" (Bar-On, 2012). 

En revanche, selon Petrides et Furnham (2001), l'intelligence émotionnelle est définie comme 

un trait et comme une constellation de perceptions émotionnelles de soi situées aux niveaux 

inférieurs de la hiérarchie de la personnalité. En d'autres termes, cette conception de 

l'intelligence émotionnelle est centrée sur des traits de personnalité plutôt que sur des 

compétences et des habiletés, et considère les perceptions émotionnelles de soi comme un 

élément clé de cette intelligence. 

Les diverses définitions de l'intelligence émotionnelle ont engendré l'élaboration de modèles et 

de théories spécifiques. Chaque approche a accordé une attention particulière à des aspects 

http://journalarticle.ukm.my/20058/1/34511-107724-1-SM.pdf
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-1-4939-1562-0_24
https://www.researchgate.net/publication/232506168_Emotional_and_social_intelligence_Insights_from_the_Emotional_Quotient_Inventory
https://psycnet.apa.org/record/2001-09819-002
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distincts de l'intelligence émotionnelle, en se fondant sur des constructions conceptuelles 

propres.  

Ces modèles et théories concourent donc à une appréhension plus fine et subtile de l'intelligence 

émotionnelle, en proposant des cadres conceptuels rigoureux. 

1.2. Théories de l'intelligence émotionnelle : modèles et approches théoriques 

Les modèles d’intelligence émotionnelle (IE) ont aidé à développer différents outils d'évaluation 

des constructs. Chaque paradigme théorique conceptualise l'intelligence émotionnelle selon 

l'une des deux perspectives :  habilité ou modèle mixte.  

Les modèles d’habilités considèrent l'intelligence émotionnelle comme une pure forme 

d'habilité mentale et donc comme une pure intelligence.  Les modèles mixtes d'intelligence 

émotionnelle combinent l'habilité mentale avec les traits de personnalité. Les modèles de traits 

de l'IE se réfèrent aux perceptions individuelles de leurs propres habilités émotionnelles. 

1.2.1. Le modèle d’habilités 

Le modèle d’habilités explique l'intelligence émotionnelle en termes de capacités et d'aptitudes 

innées qui existent dès la naissance (Singh, A., Prabhakar, R., & Kiran, J. S. 2022). 

S'inspirant du travail de Gardner et de sa conception de l'intelligence personnelle, Salovey et 

Mayer ont proposé un modèle d'intelligence émotionnelle basée sur les capacités. Ce modèle 

met l'accent sur les habilités cognitives et perceptuelles qui permettent aux individus de 

comprendre et de réguler leurs propres émotions, ainsi que de percevoir et de répondre aux 

émotions des autres de manière socialement appropriée. 

La théorie de l'intelligence émotionnelle basée sur les capacités relie l'émotion et la cognition à 

travers l'utilisation de quatre concepts organisés hiérarchiquement. Ces concepts sont 

caractérisés par des stades de développement progressifs, avec la partie supérieure de la 

hiérarchie reconnaissant l'expression consciente des émotions et la partie inférieure se 

concentrant sur la préservation et l'expression des émotions (Singh, A., Prabhakar, R., & Kiran, 

J. S. 2022).  

https://www.researchgate.net/publication/365234352_Emotional_Intelligence_A_Literature_Review_Of_Its_Concept_Models_And_Measures
https://www.researchgate.net/publication/365234352_Emotional_Intelligence_A_Literature_Review_Of_Its_Concept_Models_And_Measures
https://www.researchgate.net/publication/365234352_Emotional_Intelligence_A_Literature_Review_Of_Its_Concept_Models_And_Measures
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Ce modèle énonce quatre branches clés d'aptitudes liées aux émotions, qui se situent à différents 

niveaux de complexité, allant du traitement de l'information de bas niveau à l'utilisation 

stratégique et délibérée de l'information émotionnelle pour atteindre des objectifs personnels. 

Ces quatre branches comprennent (a) la perception précise des émotions, (b) l'utilisation des 

émotions pour faciliter la prise de décision, (c) la compréhension des émotions et (d) la gestion 

des émotions pour réguler les émotions positives et négatives. 

La première dimension est la perception, l'évaluation et l'expression des émotions, qui renvoie 

à la capacité d'identifier et de différencier les émotions chez soi et chez les autres. Une fois qu'un 

individu a appris à généraliser les émotions en fonction de son expérience personnelle, il peut 

identifier les émotions des autres en observant les indices de l'environnement et différencier les 

expressions de sentiments exactes et inexactes ainsi que les honnêtes et les malhonnêtes (P. 

Kanesan, N. Fauzan, 2019). 

La seconde branche du modèle de Mayer et Salovey est appelée l'assimilation émotionnelle, qui 

consiste en la capacité de différencier les différentes émotions ressenties et d'identifier celles 

qui ont un impact sur les processus de pensée en focalisant l'attention sur les informations 

importantes. Ce processus, similaire à la fluctuation de l'humeur émotionnelle qui peut 

influencer le modèle de pensée de l'individu, encourage la prise en compte de multiples points 

de vue. De plus, les états émotionnels ont un impact distinct sur les approches de résolution de 

problèmes, par exemple, l'état de bonheur favorise le raisonnement inductif et la créativité 

(Dhani, P., & Sharma, T. 2016). 

La troisième dimension est la compréhension et l'analyse des émotions, qui implique la 

classification des émotions et la compréhension des significations qui leur sont implicitement 

associées. Selon Stein (2015) elle englobe la capacité de comprendre le langage émotionnel 

ainsi que les relations complexes entre les émotions.  

Plus précisément, la compréhension des émotions implique la sensibilité aux variations subtiles 

entre les différentes émotions, ainsi que la reconnaissance et la description de l'évolution 

temporelle de celles-ci. La compréhension des sentiments complexes ou mélangés à un moment 

donné, tels que les sentiments d'amour et de haine simultanés, fait également partie de cette 

dimension. 

http://journalarticle.ukm.my/20058/1/34511-107724-1-SM.pdf
http://journalarticle.ukm.my/20058/1/34511-107724-1-SM.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Priyam-Dhani/publication/305815636_EMOTIONAL_INTELLIGENCE_HISTORY_MODELS_AND_MEASURES/links/57a418bc08ae455e85354dbd/EMOTIONAL-INTELLIGENCE-HISTORY-MODELS-AND-MEASURES.pdf
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-1-4939-1562-0_24
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La dernière dimension est la régulation réfléchie des émotions, qui est la capacité d'empêcher, 

de réduire, d'améliorer ou de modifier ses propres émotions et celles des autres. Elle concerne 

la capacité à être à l'écoute des émotions positives et négatives, à s'adapter de manière réfléchie 

à ces émotions en fonction de leur pertinence ou utilité, ainsi qu'à réguler les émotions non 

seulement chez soi-même, mais également chez les autres. (Dhani, P., & Sharma, T. 2016). 

Les branches sont restées conceptuellement intactes depuis leur introduction. Cependant, 

Mayer, Caruso et Salovey (2016) ont divisé certaines des compétences de chaque branche en 

deux ou plusieurs capacités spécifiques et ont ajouté de nouvelles compétences aux branches de 

l'utilisation et de la compréhension. 

Tableau 1 : Le modèle à quatre branches de l'intelligence émotionnelle 

1. Perception, évaluation et 

expression des émotions 

 Identifier les expressions émotionnelles trompeuses ou 

malhonnêtes 

 Discriminer les expressions émotionnelles précises et 

inexactes 

 Comprendre comment les émotions sont exprimées 

selon le contexte et la culture 

 Exprimer les émotions avec précision lorsque désiré 

 Percevoir le contenu émotionnel dans l'environnement, 

les arts visuels et la musique 

 Percevoir les émotions chez les autres à travers leurs 

indices vocaux, leurs expressions faciales, leur langage 

et leur comportement. 

2. Intégration des émotions à 

l’activité cognitive 

 Sélectionner des problèmes en fonction de la manière 

dont l'état émotionnel actuel peut faciliter la cognition 

 Utiliser les fluctuations d'humeur pour générer 

différentes perspectives cognitives 

 Prioriser la réflexion en dirigeant l'attention en fonction 

de l'état émotionnel présent 

 Générer des émotions comme moyen de se connecter 

aux expériences d'une autre personne 

 Générer des émotions comme aide à la prise de décision 

https://www.researchgate.net/profile/Priyam-Dhani/publication/305815636_EMOTIONAL_INTELLIGENCE_HISTORY_MODELS_AND_MEASURES/links/57a418bc08ae455e85354dbd/EMOTIONAL-INTELLIGENCE-HISTORY-MODELS-AND-MEASURES.pdf
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1754073916639667?journalCode=emra
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et à la mémoire 

3. Compréhension des 

émotions 

 Reconnaître les différences culturelles dans 

l'évaluation des émotions 

 Comprendre comment une personne pourrait se sentir 

dans le futur ou dans certaines conditions (prédiction 

affective) 

 Reconnaître les transitions probables entre les émotions 

telles que de la colère à la satisfaction 

 Comprendre les émotions complexes et mixtes 

 Différencier les humeurs et les émotions 

 Évaluer les situations susceptibles de susciter des 

émotions 

 Déterminer les antécédents, les significations et les 

conséquences des émotions 

 Étiqueter les émotions et reconnaître les relations entre 

elles 

4. Régulation des émotions 

 Gérer efficacement les émotions des autres pour 

atteindre un objectif désiré 

 Gérer efficacement ses propres émotions pour atteindre 

un objectif désiré 

 Évaluer les stratégies pour maintenir, réduire ou 

intensifier une réponse émotionnelle 

 Surveiller les réactions émotionnelles pour en 

déterminer la pertinence 

 S'engager avec les émotions si elles sont utiles ; se 

désengager si ce n'est pas le cas 

 Rester ouvert aux sentiments agréables et désagréables, 

selon les besoins, et à l'information qu'ils transmettent 

Source : (Mayer et al., 2016) 

Dans le contexte du modèle, Salovey et Mayer sont les seuls à promouvoir une conception plus 

restreinte de l'intelligence émotionnelle. Ce modèle est le plus influent car il utilise 

exclusivement les capacités cognitives dans le traitement des émotions et est scientifiquement 
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prouvé. Cependant, le modèle n'est pas sans défauts, comme le pointent Zeidner et al. (2003), 

car les modèles basés sur les capacités imposent plus de limites à l'intelligence émotionnelle que 

les modèles mixtes. Ces limites comprennent des définitions plus étroites et l'exclusion de 

plusieurs qualités de personnalité (Weinberger, L. 2002). 

1.2.2. Les modèles mixtes : 

Le modèle mixte d'intelligence émotionnelle est caractérisé par une combinaison des avantages 

de la compétence (capacité) et de la disposition générale (trait). Deux modèles mixtes 

d'intelligence émotionnelle d'importance notable ont été proposés par Goleman (2001) et Bar-

On (1997) respectivement. 

- Modèle de Goleman : 

D'après Goleman (1998) , l'intelligence émotionnelle se réfère à toute caractéristique intrinsèque 

de la personnalité qui se distingue de l'intelligence cognitive. Le modèle proposé met en lumière 

l'intelligence émotionnelle en tant qu'ensemble de compétences et de savoir-faire qui stimulent 

les performances en leadership. Chaque construction de l'intelligence émotionnelle englobe un 

ensemble de "compétences émotionnelles". Ces dernières ne sont pas des talents innés, mais 

plutôt des capacités acquises qui nécessitent un travail et qui peuvent être développées pour 

atteindre des performances exceptionnelles. 

Goleman soutient que les individus naissent avec une intelligence émotionnelle générale qui 

détermine leur potentiel pour apprendre les compétences émotionnelles. Toutefois, le modèle 

d'EI de Goleman a été critiqué dans la littérature de recherche en tant que simple "psychologie 

populaire" (Mayer et al., 2008). 

Le modèle initial de Goleman relatif à l'intelligence émotionnelle comprend cinq dimensions 

ainsi que vingt-cinq compétences correspondantes : 

- Conscience de soi ; 

- Autorégulation ; 

- Habilité sociale ; 

- Empathie ; 

- Motivation. 

https://www.karger.com/Article/Abstract/68580
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/15384302001002005
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwin6eLBrqz9AhXGg_0HHd8ZC00QFnoECAoQAQ&url=https%3A%2F%2Fonlinelibrary.wiley.com%2Fdoi%2F10.1002%2Fltl.40619981008&usg=AOvVaw2MxFcWG7FzdJcyLgLkb1eZ
https://www.annualreviews.org/doi/abs/10.1146/annurev.psych.59.103006.093646
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En 2001, Goleman a affiné son modèle initial en le déclinant en quatre dimensions comprenant 

vingt compétences en intelligence émotionnelle, sur la base des travaux de Boyatzis et Rhee 

(Goleman, 2001). Les dimensions du modèle amélioré sont la conscience de soi, la gestion de 

soi, la conscience sociale et la gestion des relations. 

Le premier d'entre eux, la conscience de soi, implique la capacité de comprendre ses propres 

émotions et de prendre en compte leur impact dans les décisions en ayant recours à sa perception 

intuitive. 

 Le deuxième aspect, la maîtrise de soi, concerne la capacité à contrôler ses émotions et ses 

impulsions pour s'adapter aux situations changeantes. 

Le troisième concept, la conscience sociale, englobe la capacité à détecter et comprendre les 

émotions d'autrui, à y répondre en ayant une compréhension de leurs réseaux sociaux. 

Enfin, la gestion des relations, qui est le dernier des quatre concepts, se rapporte à l'aptitude à 

influencer et à soutenir les autres tout en gérant les conflits et en favorisant leur évolution. (P. 

Kanesan, N. Fauzan, 2019). 

Le développement des compétences émotionnelles n'est pas dicté par des facteurs génétiques, 

mais peut être cultivé au fil du temps. Selon la perspective de Goleman, nous sommes tous dotés 

d'une intelligence émotionnelle fondamentale qui détermine notre potentiel à développer ces 

compétences. 

Tableau 2 : le modèle de compétences de l’intelligence émotionnelle de Goleman 

 Soi 

Compétence personnelle 

Autres 

Compétence sociale 

Conscience  Conscience émotionnelle de 

soi 

 Auto-évaluation précise 

 Confiance en soi 

 Empathie 

 Souci du service 

 Compréhension 

organisationnelle 

Maîtrise  Contrôle de soi 

 Fiabilité 

 Droiture 

 Adaptabilité 

 Aider les autres à se 

perfectionner 

 Influence 

 Communication 

https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwiNxerBr6z9AhXBcvEDHXWgAAAQFnoECBIQAQ&url=https%3A%2F%2Fwww.scirp.org%2F(S(i43dyn45teexjx455qlt3d2q))%2Freference%2FReferencesPapers.aspx%3FReferenceID%3D1434155&usg=AOvVaw22HgKveDpu9uYXS_wgOkby
http://journalarticle.ukm.my/20058/1/34511-107724-1-SM.pdf
http://journalarticle.ukm.my/20058/1/34511-107724-1-SM.pdf
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 Motivation 

 Initiative 

 Gestion des conflits 

 Leadership 

 Catalyseur du changement 

 Établissement de relations 

 Travail d'équipe et 

collaboration 

Source : Goleman (2001) 

- Le modèle de Bar-On : 

Le chercheur Reuven Bar-On a élaboré une des premières approches en matière de mesure de 

l'intelligence émotionnelle, utilisant le concept de "Quotient Émotionnel". Ce modèle de 

l'intelligence émotionnelle met l'accent sur le potentiel de performance et de réussite plutôt que 

sur la performance ou la réussite elle-même, et est considéré comme étant axé sur le processus 

plutôt que sur les résultats (Bar-On, R. 2012).  

À l'origine, le modèle comprenait cinq dimensions, chacune avec son propre ensemble de 

compétences et de savoir-faire. Le premier domaine, appelé auto-perception, concerne la 

capacité d'une personne à se comprendre et à se gérer elle-même.  

Ce domaine englobe la conscience émotionnelle de soi, qui implique la reconnaissance de ses 

propres émotions et la compréhension de l'impact qu'elles peuvent avoir sur ses pensées et ses 

comportements ainsi que sur ceux des autres. L'estime de soi, une autre compétence de ce 

domaine, consiste à reconnaître ses forces et ses faiblesses et à maintenir son estime de soi 

malgré les imperfections perçues. La troisième compétence de ce domaine, l'auto-réalisation, 

implique de s'efforcer de manière persistante d'atteindre des objectifs significatifs qui 

conduisent à l'épanouissement personnel. 

Le deuxième domaine, l'auto-expression, concerne la façon dont une personne se présente au 

monde. Il comprend l'expression émotionnelle, qui est la capacité de transmettre efficacement 

ses sentiments par des moyens verbaux et non verbaux. L'indépendance, la deuxième 

compétence de ce domaine, consiste à être autonome et à se maîtriser soi-même, tandis que 

l'assertivité, la troisième compétence, implique la capacité d'exprimer clairement ses pensées et 

ses convictions, de défendre sa position et de participer à une communication constructive. 

https://www.researchgate.net/publication/232506168_Emotional_and_social_intelligence_Insights_from_the_Emotional_Quotient_Inventory
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Le troisième domaine, l'interpersonnel, concerne la capacité d'une personne à interagir et à 

s'entendre avec les autres. Il se compose de trois compétences : l'empathie, qui implique la 

reconnaissance, la compréhension et l'appréciation des sentiments et des perspectives des autres 

; la responsabilité sociale, qui implique d'être un membre coopératif et contributeur de son 

groupe social et de la société dans son ensemble ; et les relations interpersonnelles, qui 

impliquent la capacité d'établir et de maintenir des relations mutuellement bénéfiques basées sur 

la confiance, la compassion et un sens de don et de prise. 

Le quatrième domaine, la prise de décision, concerne la capacité d'une personne à utiliser les 

émotions de manière productive pour résoudre les problèmes et prendre des décisions 

judicieuses. Ce domaine se compose de trois compétences : le contrôle des impulsions, la 

capacité de résister aux actions impulsives ; l'évaluation de la réalité, la capacité de voir les 

choses de manière objective, sans influence indue de biais ou d'émotions ; et la résolution de 

problèmes, la capacité de trouver des solutions aux problèmes émotionnels en utilisant des 

réponses émotionnelles optimales. 

Enfin, le cinquième domaine, la gestion du stress, concerne la capacité d'une personne à tolérer 

le stress, à contrôler les impulsions et à maintenir un équilibre émotionnel. Les compétences de 

ce domaine comprennent la flexibilité, la capacité de s'adapter aux conditions changeantes ; la 

tolérance au stress, la capacité de supporter les événements adverses et les émotions 

conflictuelles sans y succomber. 

En 2000, Bar-On a affiné son modèle original en recatégorisant les composantes en composantes 

constitutives (estime de soi, conscience émotionnelle, affirmation de soi, empathie, relations 

interpersonnelles, résolution de problèmes, flexibilité, évaluation de la réalité, tolérance au 

stress et contrôle des impulsions) et en facilitateurs (actualisation de soi, indépendance, 

responsabilité sociale, optimisme et bonheur) (P. Kanesan, N. Fauzan, 2019). 

 

 

https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwiN2rWTs6z9AhW__bsIHSI5ApIQFnoECDgQAQ&url=https%3A%2F%2Fpsycnet.apa.org%2Frecord%2F2001-00355-018&usg=AOvVaw3D-fvkDUXQU3LW9RLEp2EJ
http://journalarticle.ukm.my/20058/1/34511-107724-1-SM.pdf
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Tableau 3 : Modèle de l’intelligence émotionnelle de Bar-On 

Composantes Sous-composantes 

Intrapersonnel 

 Amour-propre 

 Conscience de ses émotions 

 Affirmation de soi 

 Indépendance 

 Auto-actualisation 

Interpersonnel 

 

 Empathie 

 Responsabilité sociale 

 Relation interpersonnelle 

Adaptabilité 

 Épreuve de la réalité 

 Souplesse 

 Résolution de problèmes 

Gestion du stress 
 Tolérance au stress 

 Contrôle des impulsions 

Humeur générale  Optimisme 

 Bonheur 

Source : Bar-On 2012 

Les modèles mixtes d'intelligence émotionnelle proposés par Goleman (1995) et Bar-On (1997) 

combinent des évaluations basées sur les compétences et les dispositions générales pour mesurer 

l'intelligence émotionnelle. Bien que le concept de modèles mixtes soit généralement considéré 

comme positif, le problème avec cette approche est qu'elle présente un chevauchement 

significatif avec les traits de personnalité, ce qui rend difficile la distinction entre les deux (P. 

Kanesan, N. Fauzan, 2019).  

Par conséquent, le modèle mixte ne mesure pas de manière pure l'intelligence émotionnelle, car 

il se concentre également sur le fonctionnement adaptatif, tel que les compétences sociales, la 

gestion du stress et la motivation, qui ne sont pas strictement liées aux émotions ou à 

l'intelligence. 

En outre, le modèle de Goleman (1995) contient des termes imprécis qui sont difficiles à évaluer 

scientifiquement. Pendant ce temps, le modèle de Bar-On (1997) inclut des compétences de 

résolution de problèmes, qui sont considérées comme des capacités cognitives et ne relèvent pas 

strictement des capacités non cognitives qu'il a définies comme étant l'intelligence émotionnelle. 

http://journalarticle.ukm.my/20058/1/34511-107724-1-SM.pdf
http://journalarticle.ukm.my/20058/1/34511-107724-1-SM.pdf
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Par conséquent, les deux modèles incluent des concepts plus larges qui contredisent la définition 

largement acceptée de l'intelligence émotionnelle par Salovey et Mayer.  

Ces modèles ne sont pas considérés comme des modèles exemplaires ou authentiques de 

l'intelligence émotionnelle. 

Mayer et Salovey (1997) ont affirmé que l'intelligence émotionnelle est une capacité cognitive 

à traiter les émotions et ont attribué la capacité selon une séquence de niveaux de base à des 

niveaux plus élevés. En revanche, les modèles mixtes n'organisent pas les composantes de 

l'intelligence émotionnelle de manière séquentielle. De plus, l'inventaire de quotient émotionnel 

de Bar-On (EQ-i) présente une faible validité discriminante avec les mesures de personnalité, 

suggérant une forte superposition entre les composantes de l'intelligence émotionnelle et les 

traits de personnalité.  

1.2.3. Les modèles de traits :  

La théorie de l'intelligence émotionnelle de trait a été développée par Petrides en 2001. Selon 

Petrides (2010), l'IE de trait est défini comme ‘une constellation d'auto-perceptions 

émotionnelles situées aux niveaux inférieurs des hiérarchies de la personnalité’. 

Opérationnellement, l'IE de trait est composé de 15 facettes, de quatre facteurs et de l'IE de trait 

globale. Les 15 facettes de la théorie de l'IE de trait sont les suivantes : Adaptabilité, Affirmation 

de soi, Expression émotionnelle, Perception des émotions, Régulation des émotions, Faible 

impulsivité, Relations, Estime de soi, Auto-motivation, Conscience sociale, Gestion du stress, 

Empathie de trait, Bonheur de trait et Optimisme de trait. Les 15 facettes sont regroupées dans 

les quatre facteurs suivants : Emotivité, Contrôle de soi, Sociabilité et Bien-être. Deux facettes 

ne sont pas incluses dans les quatre facteurs : l'adaptabilité et l'auto-motivation. Bien qu'elles ne 

soient pas incluses, ces facettes auxiliaires sont importantes dans le calcul des scores d'IE de 

trait globale (Petrides, K. V. 2009). Les 15 facettes combinées dans les quatre facteurs forment 

l'IE de trait globale. 

Selon Petrides et Furnham (2001), il existe une relation étroite entre l'IE d'une personne et sa 

capacité et sa tendance perçue à se comporter d'une certaine manière. En d'autres termes, une 

personne qui possède une forte intelligence émotionnelle peut être plus apte à comprendre et à 

http://www.psychometriclab.com/adminsdata/files/IOPS%20(2010)%20-%20TEI.pdf
https://psycnet.apa.org/record/2009-08605-005
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/per.416
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gérer ses émotions, ce qui peut se traduire par un comportement plus approprié ou adaptatif dans 

différentes situations. Par conséquent, il est suggéré d'utiliser les dimensions de la personnalité 

pour mesurer l'IE.  

Les auteurs ont proposé l'idée de l'IE de trait, qui se compose de quinze facettes liées aux 

émotions réparties dans les dimensions de la personnalité et regroupées sous quatre facteurs : le 

bien-être, le contrôle de soi, l'émotivité et la sociabilité (Petrides, K. V. 2009). Ce modèle est 

considéré comme le plus scientifiquement acceptable parmi les modèles d'IE de trait par rapport 

aux autres modèles (Hasan, Nasser N. et al., 2023). L'IE de trait est la seule définition 

opérationnelle dans ce domaine qui reconnaît l'aspect subjectif inhérent à l'expérience 

émotionnelle (Ntalakos, A., Rossidis, I., & Belias, D., 2022). 

Le bien-être est lié à une meilleure adaptation, le contrôle de soi permet de maîtriser les 

impulsions et les désirs, une forte émotivité indique une capacité à percevoir et exprimer les 

émotions pour établir et maintenir des relations, tandis que la sociabilité est liée aux relations 

sociales et à l'influence sociale. En outre, les facettes d'adaptabilité et d'auto-motivation 

alimentent directement l'IE de trait globale. 

L'intelligence émotionnelle de trait est le construct qui, selon les preuves empiriques et méta-

analytiques, présente une validité de critère plus élevée (Pérez-González et Qualter, 2018). En 

effet, l'intelligence émotionnelle de trait est régulièrement liée de manière positive et 

significative aux domaines les plus pertinents pour la prospérité et le bonheur dans la vie, tels 

que le bien-être, la santé, les relations amoureuses et sociales, le leadership, l'adaptation 

psychosociale, la performance académique ou professionnelle, et la satisfaction professionnelle 

(Pérez-González, J. C., Saklofske, D. H., & Mavroveli, S. 2020). 

Petrides (2011) estime qu'il n'y a pas un ensemble de compétences d'IE de trait qui étiquette 

automatiquement une personne comme étant performante. La théorie de l'IE de trait soutient 

que lors d'une situation émotionnelle, certains profils émotionnels peuvent être plus favorables 

que d'autres. De plus, Petrides (2010) estime qu'il n'y a pas de modèle d'IE exemplaire que les 

gens devraient imiter pour garantir le succès. Il n'existe "pas de profil magique de l'individu 

"émotionnellement intelligent" qui excellera dans tous les aspects de la vie professionnelle". 

https://psycnet.apa.org/record/2009-08605-005
https://www.researchgate.net/publication/368625297_Trait_emotional_intelligence_profiles_of_professionals_in_Kuwait
https://www.researchgate.net/publication/360700932_Trait_Emotional_Intelligence_Leadership_A_study_of_managers_and_employees
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0191886918300837
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC7180316/
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1.3. Outils de mesure de l'intelligence émotionnelle : avantages, limites et 

comparaison des instruments existants 

La question de sélectionner le modèle conceptuel adéquat pour l'intelligence émotionnelle 

soulève également un défi majeur dans l'estimation des mesures appropriées (Bru-Luna, L. M., 

Martí-Vilar, M., Merino-Soto, C., & Cervera-Santiago, J. L. 2021).  

Afin de remédier à cette problématique, la discipline de l'intelligence émotionnelle s'est 

consacrée à l'élaboration d'outils objectifs visant à évaluer les divers aspects de ce concept. Des 

chercheurs ont émis l'idée de différencier deux types de modèles de mesure, à savoir les échelles 

d'aptitude et les échelles de notation (Mayer, J. D., Caruso, D. R., & Salovey, P. 2000).  

Les échelles d'aptitude imposent aux individus soumis au test de démontrer leur savoir-faire ou 

leur capacité à traiter des informations liées aux émotions pour fournir une réponse. D'autre part, 

les échelles de notation requièrent des individus soumis au test qu'ils évaluent leur accord avec 

une série de déclarations sur eux-mêmes, telles que "Je suis capable de gérer la plupart des 

problèmes bouleversants" (Brackett, M. A., Rivers, S. E., Shiffman, S., Lerner, N., & Salovey, 

P. 2006). 

Parmi ces outils, ceux basée sur les compétences qui revêt une importance cruciale dans les 

contextes nécessitant une solide compréhension théorique des émotions. Les dirigeants dotés 

d'une intelligence émotionnelle élevée sont, par exemple, plus susceptibles de prendre des 

décisions éclairées et judicieuses. Les résultats d'un grand nombre d'études sur l'intelligence 

émotionnelle basée sur les compétences et la prise de décision chez les professionnels indiquent 

que les individus présentant un niveau élevé d'IE sont compétents en tant que décideurs, 

résolveurs de problèmes et négociateurs, en grande partie grâce à leur capacité supérieure à 

percevoir et comprendre les émotions (Mayer et al., 2008 ; O’Connor PJ, Hill A, Kaya M and 

Martin B 2019).  

L'évaluation fondée sur les compétences permet de mesurer la capacité d'un individu à 

appréhender les émotions et leur fonctionnement. Ces évaluations présentent aux participants 

des scénarios émotionnels, les sollicitant à résoudre des problèmes tout en sélectionnant des 

réponses considérées comme correctes ou incorrectes. Ainsi, par exemple, les participants 

https://www.mdpi.com/2227-9032/9/12/1696
https://www.mdpi.com/2227-9032/9/12/1696
https://psycnet.apa.org/record/2000-07612-018
https://psycnet.apa.org/record/2006-12810-014
https://psycnet.apa.org/record/2006-12810-014
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.01116/full
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.01116/full
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peuvent être confrontés à une série de visages et être amenés à indiquer l'intensité d'une émotion 

spécifique qui s'y manifeste.  

D'un autre côté, les évaluations fondées sur les traits sont généralement des mesures auto-

déclaratives qui utilisent des échelles dépourvues de réponses catégoriquement justes ou 

fausses. Les individus sont invités à y répondre en sélectionnant les items qui décrivent le mieux 

leur comportement et leurs attitudes, par exemple : "Je ne rencontre aucune difficulté à 

appréhender les besoins et les désirs d'autrui" (Bru-Luna, L. M., Martí-Vilar, M., Merino-Soto, 

C., & Cervera-Santiago, J. L. 2021). 

Les questionnaires basés sur la conceptualisation mixte de l'IE mesurent souvent une 

combinaison de traits, de compétences sociales, de mesures de personnalité, ainsi que des 

capacités par une modalité auto-déclarative (par exemple, "Quand je suis en colère contre 

quelqu'un, je peux le lui dire").  

1.3.1. Les tests d’habilités 

Les mesures basées sur les capacités présentent un avantage certain dans la mesure où elles ne 

sont pas sujettes aux tentatives de dissimulation ou de falsification de la part des participants, 

étant donné que ces derniers sont expressément invités à fournir des réponses reflétant leur 

jugement le plus exact possible pour maximiser leur score (O’Connor PJ, Hill A, Kaya M et 

Martin B, 2019).  

De plus, ces mesures sont souvent plus attractives que les tests basés sur les traits de 

personnalité, car elles impliquent la résolution de problèmes émotionnels, de puzzles ou encore 

l'évaluation d'émotions à partir d'images, plutôt que de simples déclarations à évaluer. 

Cependant, malgré ces avantages, les mesures basées sur les capacités présentent également un 

certain nombre de problèmes fondamentaux. Tout d'abord, de nombreux théoriciens de la 

personnalité et de l'intelligence remettent en question l'existence même de l'EI basée sur les 

capacités et suggèrent qu'elle ne représente rien de plus que l'intelligence. Cette affirmation est 

étayée par les fortes corrélations entre l'EI basée sur les capacités et le QI, bien que certains 

aient fourni des preuves contraires (MacCann et al., 2014). De plus, les mesures courantes de 

l'EI basée sur les capacités ont tendance à avoir des propriétés psychométriques relativement 

https://www.mdpi.com/2227-9032/9/12/1696
https://www.mdpi.com/2227-9032/9/12/1696
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.01116/full
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.01116/full
https://psycnet.apa.org/record/2008-09984-010
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faibles en termes de fiabilité et de validité. 

Les mesures d'EI basées sur les capacités n'ont tendance à prédire que faiblement les résultats 

qu'elles devraient théoriquement prédire (O'Boyle et al., 2011 ; Miao et al., 2017). En outre, 

Maul (2012) souligne un ensemble complet de problèmes avec la mesure de capacité la plus 

largement utilisée, le MSCEIT, liés au scoring basé sur le consensus, à la fiabilité et à la sous-

représentation du construit d'EI.  

Les questions posées dans le test n'ont pas de réponse correcte ou incorrecte prédéterminée, mais 

plutôt le score attribué à chaque option est déterminé en fonction du pourcentage de répondants 

dans un échantillon normatif ou expert ayant opté pour cette option (Schlegel, K., & Mortillaro, 

M. 2018). Cette méthode de notation consensuelle a été critiquée, car il n'est pas clair si une 

réponse plus populaire est véritablement la "meilleure" réponse (Schlegel, K., & Mortillaro, M. 

2018). Par conséquent, étant donné que les résultats élevés dépendent de ce que la majorité des 

individus a choisi, le test peut ne pas être approprié pour évaluer les scores des individus situés 

à l'extrémité supérieure de l'échelle.  

En outre, le format de réponse adopté dans le MSCEIT est une échelle de notation, plutôt qu'un 

format à choix multiple comportant une réponse objectivement correcte, ce qui est atypique pour 

les méthodes de mesure basées sur les capacités (Schlegel, K., & Mortillaro, M. 2018). 

1.3.2. Les mesures d'auto-évaluation de l’IE : 

L'évaluation de l'intelligence émotionnelle (IE) à l'aide de questionnaires d'auto-évaluation est 

courante dans les études de recherche. Toutefois, cette méthode comporte des limites 

importantes.  

La validité de cette méthode dépend de la capacité de chaque individu à identifier et à évaluer 

avec précision son propre niveau d'intelligence émotionnelle. L'exactitude des données auto-

déclarées est mise en doute par plusieurs facteurs, tels que le manque de conscience de soi ou 

une mauvaise compréhension des niveaux d'intelligence émotionnelle. Par conséquent, les 

résultats obtenus à partir de mesures auto-déclarées d'intelligence émotionnelle peuvent être 

biaisés et peu fiables. 

https://bpspsychub.onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/joop.12167
https://journals.sagepub.com/doi/pdf/10.1177/1754073912445811
https://psycnet.apa.org/doiLanding?doi=10.1037%2Fapl0000365
https://psycnet.apa.org/doiLanding?doi=10.1037%2Fapl0000365
https://psycnet.apa.org/doiLanding?doi=10.1037%2Fapl0000365
https://psycnet.apa.org/doiLanding?doi=10.1037%2Fapl0000365
https://psycnet.apa.org/doiLanding?doi=10.1037%2Fapl0000365
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Des études de recherche ont régulièrement montré que les individus ne sont pas précis dans 

l'estimation de leurs propres capacités émotionnelles ou de celles des autres. Schlegel et 

Mortillaro (2018) ont argumenté que les individus ne sont pas précis dans l'estimation de leurs 

propres capacités émotionnelles ou de celles des autres. Un consensus important dans la 

littérature scientifique indique que lorsqu'on demande aux individus d'auto-évaluer leurs propres 

capacités, il y a un biais sous-jacent en faveur de l’auto-amélioration, et que la plupart des gens 

ont tendance à avoir des opinions positives sur leurs propres capacités (Ogilvie, Rapp, Agnihotre 

et Bachrach, 2017). Wisker et Poulis (2015) ont déclaré que les mesures auto-déclarées peuvent 

être sujettes à diverses distorsions, notamment des éléments de biais et/ou de fausse réponse. 

Les participants peuvent facilement se présenter comme ayant un haut quotient émotionnel en 

répondant de manière stratégique et socialement désirable aux questions posées (O'Connor PJ, 

Hill A, Kaya M et Martin B, 2019). 

En outre, les théories sous-jacentes des mesures des traits et des mesures mixtes ont été soumises 

à des critiques, certains chercheurs soutenant que les mesures d'intelligence émotionnelle 

autodéclarées ne diffèrent pas fondamentalement des cinq grands traits de personnalité (Davies 

et al., 1998).  

Cependant, cette préoccupation est généralement moins importante lorsque les répondants 

croient que quelqu'un d'important (par exemple, un superviseur ou un employeur potentiel) 

n'aura pas accès à leurs résultats. Lorsqu'il s'agit de développement personnel ou de recherche, 

les individus sont moins susceptibles de falsifier leurs réponses aux mesures d'IE de traits (Tett 

et al., 2012). 

Afin d'assurer l'exactitude et la fiabilité de l'évaluation de l'intelligence émotionnelle (IE) dans 

un contexte de travail spécifique et d'éviter les biais potentiels ou les données incorrectes 

associées aux mesures de capacité d'évaluation de consensus, cette étude utilise l’échelle 

d'intelligence émotionnelle développée par Wong et Law (2002). 

Le Wong and Law Emotional Intelligence Scale (WLEIS), développé par Wong et Law, est 

l'une des échelles d'auto-évaluation les plus largement utilisées, composée de 16 items qui 

mesurent quatre aspects de l'EI : l'auto-évaluation émotionnelle (SEA), l'évaluation 

émotionnelle d'autrui (OEA), la régulation émotionnelle (ROE) et l'utilisation de l'émotion 

https://psycnet.apa.org/doiLanding?doi=10.1037%2Fapl0000365
https://psycnet.apa.org/doiLanding?doi=10.1037%2Fapl0000365
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08853134.2017.1287577
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08853134.2017.1287577
https://publisher.unimas.my/ojs/index.php/IJBS/article/view/563
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.01116/full
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.01116/full
https://psycnet.apa.org/record/1998-12834-011
https://psycnet.apa.org/record/1998-12834-011
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0191886911004727
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0191886911004727
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(UOE). 

La SEA se réfère à la perception de soi de la capacité à comprendre ses propres émotions. L'OEA 

est définie comme la perception de soi de la capacité à comprendre les émotions des autres. La 

ROE est la tendance perçue à réguler ses émotions et à faire face au stress. Et, l'UOE évalue la 

tendance perçue à améliorer les performances par l'auto-motivation. 

Cette échelle a été validé par différents auteurs, dont Aslan et Erkus (2008), qui concluent que 

cet instrument peut être utilisé en leadership, management et comportement organisationnel.  

Sur la base de ce qui précède, il y a un consensus selon lequel l'IE est la capacité des individus 

à gérer leurs émotions et est composée de quatre facteurs ou variables qui expliquent la 

performance des gestionnaires (Acosta-Prado, Zarate & Pautt, 2015 ; Goleman, 1996; Law, 

Wong, & Song, 2004; Mayer, Salovey, & Caruso, 2000; Salovey & Mayer, 1990; Wong, Wong, 

& Law, 2007).  

L'auto-évaluation émotionnelle est la compréhension et la valorisation de ses propres émotions. 

La capacité de chaque personne à comprendre ses émotions les plus profondes et à les exprimer 

naturellement. L'évaluation émotionnelle d'autrui est la compréhension et la valorisation des 

émotions des autres. Les capacités des individus à percevoir et comprendre les émotions des 

personnes autour d'eux. L'utilisation de l'émotion est la capacité des personnes à utiliser leurs 

propres émotions pour les orienter vers des activités constructives et des performances 

personnelles. La régulation de l'émotion est la capacité des personnes à réguler leurs émotions, 

ce qui leur permet de se remettre plus rapidement des changements d'humeur et de l'anxiété. 

Plusieurs études ont montré que le WLEIS avait une bonne fiabilité et validité dans différentes 

cultures.  

Par exemple, le modèle à quatre facteurs du WLEIS a été vérifié chez des étudiants universitaires 

en Corée (Fukuda et al., 2012) et au Japon (Fukuda et al., 2011), chez des étudiants 

internationaux en provenance d'Extrême-Orient, d'Inde et d'Europe (Libbrecht et al., 2012), et 

chez des participants marocains (Pacheco et al., 2019). 

Les analyses de la structure factorielle du WLEIS ont également donné des résultats cohérents. 

https://www.idosi.org/wasj/wasj4(3)/15.pdf
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/46452999/Factor_Structure_of_the_Korean_Version_o20160613-27284-1w6q0qe-libre.pdf?1465874539=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DFactor_Structure_of_the_Korean_Version_o.pdf&Expires=1683902372&Signature=XkKAsOJJ~uIsyvzc~z8BWFMZLIIHEsZj~xb7FTuvF3lx2jhA0Wvtkyqs41G3n~NugBEYZOdyt3yVy~Hiiy1R7ETd5mj5SzWP9jN6q~4uI9ycr~QbsLCUURUTNDY6ferYJTgJhFfKeQtgaxbvARy-Bhwj6bCUqL52eZyJqVy3Uh3sSlHcsrlxT3xd-Ji4FUzDZwze-gcPgvt1a5W~-x7TxUJ4qlPQ5Azp9fIq9MWjsi6fr6nDI~lKnI0AIj1QPov9ODWkBQu4qsSQKrNOJ5SlzxxcXGaAq416U6NbFILJ4ubEmT7asQ2GXZvp4aokAoTGYg2IYoW3ez7Suk-DnBKpow__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://www.researchgate.net/publication/232853100_Factor_Structure_of_Japanese_Versions_of_Two_Emotional_Intelligence_Scales
https://iaap-journals.onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/j.1464-0597.2012.00513.x
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Dans leur proposition initiale, Wong et Law (2002) ont obtenu une structure à quatre facteurs 

correspondant à la structure théorique du construit.  

Ce modèle à quatre facteurs a été confirmé dans la plupart des études (par exemple, Shi & Wang, 

2007 ; Ng et al., 2008 ; Libbrecht et al., 2014 ; Rodrigues et al., 2011 ; Fukuda et al., 2011, 2012 

; Li, Saklofske, Bowden, Yan, & Fung, 2012). 

Tableau 4 : Outils de mesure de l'IE les plus couramment utilisées 

Métriques 

couramment 

utilisées 

Modèle de 

mesure 
Description de l’outil Exemples d'items 

Mayer-Salovey-

Caruso Emotional 

Intelligence Test 

(MSCEIT) 

Basée sur la 

performance 

Chaque composante de 

l'intelligence 

0émotionnelle est 

évaluée à travers 

l'utilisation de tâches 

distinctes. Il y a au total 

141 questions réparties 

en 4 catégories : 

Perception des 

émotions, Facilitation 

de la pensée, 

Compréhension des 

émotions, et Gestion des 

émotions 

Dans la tâche des 

visages (quatre 

groupes d'items) les 

participants 

visionnent une série 

de visages et pour 

chacun d'entre eux, 

répondent sur une 

échelle de 5 points, 

indiquant dans quelle 

mesure une émotion 

spécifique est 

présente sur le 

visage. 

Emotional 

Quotient 

Inventory (EQ-i) 

Auto-évaluation 

Le QE total et les cinq 

sous-échelles définies 

par le modèle BarOn 

sont évalués avec 133 

items d'auto-évaluation. 

Des exemples 

d'items incluent :« 

Quand je suis en 

colère contre les 

autres, je peux le leur 

dire »et « J'aime aider 

les autres » 

Emotional 

Competency 

Inventory (ECI) 

Auto-évaluation et 

Évaluation par 

autrui 

Un outil multi-

évaluateurs qui fournit 

des évaluations sur un 

certain nombre 

d'indicateurs de 

comportement 

d'intelligence 

émotionnelle, se 

compose de 110 items et 

évalue 12 compétences 

organisées en quatre 

facteurs. 

Des exemples 

d'items comprennent 

: « Je reconnais mes 

émotions et leurs 

effets sur les autres » 

et « Je peux garder 

sous contrôle les 

émotions ou 

impulsions 

perturbatrices » 
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Self-Report 

Emotional 

Intelligence Test 

(SREIT) 

Auto-évaluation  

Cet outil se compose de 

33 déclarations d'auto-

évaluation. Il comporte 

quatre facteurs, à 

savoir : 

optimisme/régulation de 

l'humeur, évaluation des 

émotions, compétences 

sociales et utilisation 

des émotions 

Un exemple d'item 

est « Je suis conscient 

de mes émotions 

lorsque je les ressens 

» 

Trait Emotional 

Intelligence 

Questionnaire 

(TEIQue) 

Auto-évaluation 

Cet outil se compose de 

153 déclarations d'auto-

évaluation. Il comporte 

quatre facteurs et 15 

facettes, à savoir : bien-

être ; sociabilité 

émotionnalité, contrôle 

de soi. 

Des exemples 

d'items incluent : « 

Comprendre les 

besoins et les désirs 

des autres ne pose 

pas de problème pour 

moi » ; « J'arrive 

généralement à 

influencer la façon 

dont les autres se 

sentent »  

The Genos 

Emotional 

Intelligence 

Inventory (Genos 

EI) 

Évaluation multi-

évaluateurs ou 

auto-évaluation 

(Genos EI) est une 

évaluation à 360 degrés 

du comportement 

émotionnellement 

intelligent en milieu de 

travail. Elle évalue la 

fréquence à laquelle les 

employés démontrent 

un comportement 

émotionnellement 

intelligent en milieu de 

travail. 

 

Source : élaboré par nos soins 

Section 2 : Impact de l’intelligence émotionnelle dans le milieu professionnel 

Au fil des années, de nombreuses recherches ont été consacrées à la compréhension de la notion 

de l'intelligence émotionnelle (IE) et à ses répercussions sur différents aspects de la vie d'une 

personne et notamment sur la vie professionnelle. Des études ont démontré que les individus 

ayant un niveau élevé d'IE ont tendance à mieux gérer leurs relations interpersonnelles, à être 

des leaders plus efficaces et à faire face au stress et aux conflits de manière plus adéquate 
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(Caruso, D. R., Mayer, J. D., Bryan, V., Phillips, K. G., & Salovey, P. 2019). 

D’autres travaux en psychologie du travail et du développement organisationnel ont démontré 

que les individus dotés d'une intelligence émotionnelle développée peuvent exceller dans leurs 

performances professionnelles, même en l'absence d'une intelligence cognitive élevée. 

À titre d'exemple, une enquête menée dans l'industrie de la construction en Chine auprès de 380 

chefs de projet et membres d'équipes a révélé une corrélation positive entre l'intelligence 

émotionnelle des chefs de projet et la performance globale. L'engagement dans le projet agit en 

tant que médiateur partiel de cette corrélation, ce qui implique que les chefs de projet ayant une 

intelligence émotionnelle plus élevée sont généralement plus engagés dans leur travail, ce qui 

contribue à une meilleure performance globale.  

Les auteurs ont également constaté que les chefs de projet ayant une intelligence émotionnelle 

plus élevée sont plus aptes à établir des relations interpersonnelles de qualité avec les membres 

de leur équipe et les parties prenantes, ce qui peut favoriser l'engagement accru dans le projet 

et, en fin de compte, contribuer à une amélioration de la performance (Zhu, F., Wang, X., Wang, 

L., & Yu, M. 2021) 

En outre, l'intelligence émotionnelle est également étroitement liée à la transparence en milieu 

de travail. Selon Cui. Y (2021), l'IE est un élément crucial pour favoriser un environnement où 

les employés peuvent communiquer de manière ouverte et honnête. Les compétences en IE, 

notamment la capacité à comprendre les émotions des autres et à gérer les émotions, peuvent 

aider les employés à mieux comprendre les autres, à communiquer plus efficacement et à 

résoudre les conflits de manière constructive. 

Les résultats de l'étude montrent que la transparence en milieu de travail a un impact positif sur 

la satisfaction des employés et la performance organisationnelle, car les employés travaillant 

dans un environnement de travail transparent étaient plus satisfaits de leur travail et plus engagés 

dans leur travail, ce qui a conduit à une performance organisationnelle accrue. 

De même, l'étude empirique menée par Supramaniam et Singaravelloo auprès des employés de 

l'administration publique malaisienne a montré une corrélation significative entre l'intelligence 

émotionnelle et la performance organisationnelle (Supramaniam & Singaravelloo, 2021). Les 

https://psycnet.apa.org/record/2019-20160-015
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0263786321000909
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0263786321000909
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1359178921000562
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjOiaeRxqz9AhWaR_EDHQz2ABUQFnoECAgQAQ&url=https%3A%2F%2Fwww.mdpi.com%2F2076-3387%2F11%2F3%2F76&usg=AOvVaw0sljhtsJ9I7FTGKeWg3Flt
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employés ayant un niveau élevé d'IE étaient plus susceptibles d'avoir des niveaux de 

productivité, de satisfaction au travail et d'engagement envers l'organisation plus élevés. 

De plus, les niveaux d'IE des supérieurs hiérarchiques ont également été liés à la performance 

organisationnelle de leurs subordonnés, soulignant ainsi l'importance de l'IE dans les relations 

interpersonnelles et le leadership en milieu de travail. 

L'auteur Daniel Goleman a largement étudié l'association entre l'intelligence émotionnelle et le 

leadership. Il a publié plusieurs ouvrages sur ce sujet, tels que "L'intelligence émotionnelle : 

Cultiver ses émotions pour s'épanouir dans son travail" (1998) et "L'intelligence émotionnelle 

au travail" (2001), dans lesquels il a exploré l'application de l'intelligence émotionnelle au sein 

des organisations. 

Les compétences en IE, telles que la compréhension des émotions d'autrui et la gestion des 

émotions, sont particulièrement importantes pour les dirigeants. Elles peuvent aider les 

dirigeants à communiquer de manière plus efficace, à motiver leur personnel et à résoudre les 

conflits. Néanmoins, l'utilisation de l'IE dans les organisations n'est pas sans critique.  

Les auteurs Dasborough, Ashkanasy, Humphrey, Harms, Credé et Wood (2021) ont examiné 

certaines des préoccupations courantes, telles que la difficulté à mesurer l'IE et le risque de 

stigmatiser les personnes ayant des niveaux d'IE plus faibles. Ils soutiennent que ces 

préoccupations peuvent être atténuées par une formation appropriée et un développement 

continu des compétences en IE. 

Les compétences en intelligence émotionnelle ont été également étudiées pour leur impact sur 

l'innovation et la créativité des employés, révélant une association positive entre une 

compétence élevée en IE et une capacité accrue à innover. Parmi les compétences en IE 

identifiées, la régulation émotionnelle, la compréhension des émotions d'autrui et la 

communication émotionnelle ont été jugées particulièrement importantes pour encourager 

l'innovation en milieu de travail. 

Cependant, divers obstacles ont également été identifiés, notamment le manque de formation 

sur l'IE et la résistance au changement. Dans ce contexte, l'étude des compétences en IE peut 

aider les entreprises à mieux comprendre et répondre aux besoins de leurs parties prenantes, tels 

https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwiWrLLbxqz9AhUGQvEDHUYPAlkQFnoECA0QAQ&url=https%3A%2F%2Fespace.library.uq.edu.au%2Fview%2FUQ%3Aeb5ede8&usg=AOvVaw3xpgnxq5dRTSPJl2wLL_Su
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que les clients, les employés et les communautés locales, tout en leur permettant de mieux gérer 

les changements et les incertitudes qui sont de plus en plus fréquents dans les environnements 

commerciaux contemporains. (Yang, R., Díaz, V. G., & Hsu, C.-H., 2021 ; PÎRVU, C., 2020). 

Les compétences en intelligence émotionnelle sont de plus en plus reconnues comme un élément 

clé pour améliorer la qualité du service offert par les employés. En effet, selon une étude menée 

par Miao et al. (2019), les employés qui ont une compétence élevée en IE sont mieux à même 

de comprendre et de réguler leurs émotions ainsi que celles de leurs clients, ce qui contribue à 

offrir un service de haute qualité.  

Dans une autre étude, Abdel Halim (2021) propose une étude quantitative menée auprès de 

professionnels du marketing travaillant dans de grandes entreprises multinationales en Égypte. 

L'objectif de cette étude était d'examiner la relation entre les compétences en intelligence 

émotionnelle (IE) des professionnels du marketing, telles que la perception émotionnelle, la 

régulation émotionnelle et l'empathie, et l'efficacité du marketing, la notoriété de la marque, la 

position du produit et l'image mentale du marché. 

Les résultats de l'étude indiquent une corrélation positive entre l'IE des professionnels du 

marketing et leur efficacité marketing, la notoriété de la marque, la position du produit et l'image 

mentale du marché. Les professionnels du marketing qui possèdent des compétences plus 

élevées en IE ont tendance à être plus efficaces dans leur travail, à améliorer la notoriété de leur 

marque, à positionner leurs produits plus efficacement et à améliorer l'image mentale de leur 

entreprise sur le marché. 

Section 3 : Efficacité marketing et ses dimensions, définition et évaluation 

Le concept d'efficacité en marketing est étroitement associé à de nombreux résultats 

organisationnels précieux tels que la croissance à long terme, la stabilité, la satisfaction client 

améliorée, un avantage concurrentiel et une forte orientation marketing (Webster, 1995). 

Drucker, le premier auteur à traiter de la question de l'efficacité en marketing, affirme que la clé 

du succès des activités et des processus marketing consiste à faire les choses correctement, c'est-

à-dire à les faire de manière efficace. 

Dans la littérature organisationnelle, l'efficacité est couramment évaluée en fonction de la 

https://www.google.com/url?sa=t&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwje_9K4yaz9AhVCY8AKHewaDeQQFnoECA8QAQ&url=https%3A%2F%2Fwww.researchgate.net%2Fpublication%2F349875957_Use_of_emotional_intelligence_to_promote_innovation_among_employees_in_the_work_environment_through_qualitative_and_quantitative_analysis&usg=AOvVaw3Yzn-M-rXw513hHH8cB5tY
https://www.jstor.org/stable/26955975?searchText=emotional+intelligence&searchUri=%2Faction%2FdoBasicSearch%3FQuery%3Demotional%2Bintelligence%26sd%3D2019&ab_segments=0%2Fbasic_search_gsv2%2Fcontrol&refreqid=fastly-default%3Ad7ec1d178cce01f70eb03704fc233647&seq=1
https://www.researchgate.net/publication/335208018_Emotional_intelligence_and_service_quality_a_meta-analysis_with_initial_evidence_on_cross-cultural_factors_and_future_research_directions
https://digitalcommons.aaru.edu.jo/cgi/viewcontent.cgi?article=1433&context=aja
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/08876049510085973/full/html
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réalisation des objectifs organisationnels par une performance donnée. De même, dans la 

littérature marketing, l'efficacité en marketing est décrite comme "la capacité de l'organisation 

à atteindre des objectifs à court terme qui pourraient avoir un impact positif sur la performance 

financière, tels que la croissance des ventes, l'amélioration des marges brutes et le succès de 

l'introduction de nouveaux produits" (Kayabasi, A. & Mtetwa, T., 2016). Camilleri (2018) 

définit l'efficacité en marketing comme la capacité à mettre en œuvre avec succès des stratégies 

marketing à différents niveaux de l'entreprise. 

D'autres auteurs ont également abordé la question de l'efficacité en marketing. Selon eux, 

l'efficacité en marketing consiste à comparer les résultats obtenus et les ressources utilisées, 

c'est-à-dire les efforts en termes de programmes d'activités commerciales et de communication 

marketing par rapport aux structures commerciales existantes (Krizanova, A., Lăzăroiu, G., 

Gajanova, L., et al, 2019). 

L'analyse des définitions d'efficacité en marketing permet de mettre en évidence des approches 

basées sur les facteurs suivants : atteindre les objectifs commerciaux, la part de marché, la 

relation entre le prix du consommateur et celui du producteur, et les coûts marketing, 

l'optimisation des dépenses et le processus de création de valeur. 

L'un des facteurs les plus couramment étudiés qui contribuent à l'efficacité en marketing est 

l'utilisation des éléments du mix marketing, également connus sous le nom de quatre P (produit, 

prix, promotion et place). Une étude menée par Kotler et al. (2016) a révélé que le marketing 

efficace nécessite une combinaison de ces éléments, chaque élément étant adapté aux besoins et 

préférences spécifiques du public cible. L'étude a également suggéré que l'efficacité des 

éléments du mix marketing peut être améliorée en intégrant les commentaires et les informations 

des clients dans la stratégie marketing. 

L'importance de l'étude du marché, de la sélection des meilleurs segments et de l'offre de valeur 

supérieure aux clients choisis, mise en avant par Kotler (1977), correspond à l'approche centrée 

sur le client en marketing qui a gagné en popularité ces dernières années. Cette approche met 

l'accent sur la compréhension et la satisfaction des besoins et des désirs du public cible, plutôt 

que de se concentrer uniquement sur les caractéristiques et les avantages du produit ou du 

service. 

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/EBR-11-2014-0084/full/html
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=3289470
https://www.mdpi.com/2071-1050/11/24/7016
https://www.mdpi.com/2071-1050/11/24/7016
https://cdn.website-editor.net/25dd89c80efb48d88c2c233155dfc479/files/uploaded/Kotler_keller_-_marketing_management_14th_edition.pdf
https://books.google.dz/books/about/Marketing_Management.html?id=r5duSQAACAAJ&redir_esc=y
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En outre, la mention de Webster (1995) de la relation entre l'efficacité marketing et les résultats 

organisationnels précieux souligne l'importance de cette construction pour la réussite 

commerciale. Des stratégies marketing efficaces peuvent conduire à une augmentation des 

ventes, à la fidélisation des clients, à la notoriété de la marque et à d'autres résultats positifs qui 

sont essentiels pour la croissance et la durabilité organisationnelles. 

Dans son ouvrage de 1977, Kotler met en avant l'importance du marketing efficace à travers 

trois exigences clés. Tout d'abord, les managers doivent reconnaître l'importance d'étudier le 

marché et de sélectionner les meilleurs segments du marché à servir afin d'offrir une valeur 

supérieure aux clients en fonction de leurs besoins et de leurs désirs. Ensuite, l'organisation doit 

être dotée d'un personnel adéquat pour mener des analyses, planifier, mettre en œuvre et 

contrôler les actions marketing. Enfin, les gestionnaires doivent disposer d'informations 

adéquates pour allouer efficacement les ressources à différents marchés, produits, territoires et 

outils marketing. 

Pour commencer un processus de marketing efficace, il est crucial d'identifier les groupes de 

clients ou les clients impliqués dans le système de marketing, notamment les utilisateurs finaux, 

les médiateurs et les parties prenantes (Kayabasi & Mtetwa, 2016 ; Layton, 2011). La nature de 

l'efficacité du marketing peut être mieux comprise en examinant ses dimensions. Selon Nwokah 

et Ahiauzu (2009), les quatre dimensions de base de l'efficacité du marketing comprennent : (1) 

la dimension corporate, (2) la dimension compétitive, (3) la dimension clients, et (4) la 

dimension des facteurs exogènes. 

La dimension corporate fait référence aux limites opérationnelles d'une entreprise, y compris sa 

taille, son budget et sa capacité à apporter des changements organisationnels. La dimension 

compétitive concerne la manière dont les entreprises d'une catégorie opèrent dans un cadre 

similaire, et les spécialistes du marketing devraient idéalement avoir une information parfaite 

sur la façon dont ils et leurs concurrents agissent. Cependant, l'information sur le marketing de 

la concurrence est souvent difficile à obtenir dans de nombreuses industries. 

La dimension clients se concentre sur la compréhension de la manière dont les clients prennent 

des décisions d'achat et sur l'utilisation de cette connaissance pour améliorer l'efficacité du 

marketing. La segmentation des groupes de clients est souvent nécessaire, car les groupes de 

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/08876049510085973/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/EBR-11-2014-0084/full/html
https://psycnet.apa.org/record/2009-21179-001
https://psycnet.apa.org/record/2009-21179-001
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consommateurs agissent de manière similaire en fonction de la manière dont ils valorisent les 

attributs d'un produit et de la marque, en échange du prix payé. Les consommateurs construisent 

la valeur de la marque grâce à diverses sources d'information, telles que la publicité, le bouche-

à-oreille et l'entonnoir d'achat dans le canal de distribution. Enfin, la dimension des facteurs 

exogènes reconnaît que divers facteurs externes, tels que le temps, les taux d'intérêt et les 

réglementations gouvernementales, peuvent avoir un impact sur l'efficacité des activités de 

marketing (Daukševičiūtė, Valainis & Vilkaitė-Vaitonė, 2023). 

Il existe cinq facteurs qui contribuent au niveau d'efficacité marketing que les marketeurs 

peuvent atteindre (Nwokah, N. G., & Ahiauzu, A. 2008). Le premier facteur est la stratégie 

marketing. L'amélioration de l'efficacité marketing peut être réalisée en employant une stratégie 

marketing supérieure. En positionnant correctement le produit ou la marque, le produit ou la 

marque sera plus réussi sur le marché que les produits ou marques concurrents. Même avec la 

meilleure stratégie, les marketeurs doivent exécuter leurs programmes correctement pour 

obtenir de meilleurs résultats. 

Le deuxième facteur est la créativité en marketing. Même sans changement de stratégie, une 

meilleure créativité peut construire des tactiques efficaces et améliorer les résultats des actions 

marketing.  

La créativité dans les tactiques marketing peut tourner les yeux des marketeurs au-delà des 

mouvements actuels sur le marché et leur faire envisager le paysage futur du marché. 

L'introduction de nouveaux concepts créatifs dans une organisation peut augmenter durablement 

le taux de croissance. 

Le troisième facteur est l'exécution en marketing. En améliorant la façon dont les marketeurs 

abordent le marché, ils peuvent obtenir des résultats considérablement meilleurs sans changer 

leur stratégie ou leur exécution créative. Au niveau du mix marketing, les marketeurs peuvent 

améliorer leur exécution en apportant de petits changements à l'une ou l'ensemble des 4P 

(produit, prix, distribution et promotion) en marketing des produits ou aux 7P en marketing des 

services, sans changer la position stratégique ou l'exécution créative, les marketeurs peuvent 

améliorer leur efficacité et fournir un revenu accru.  

https://www.researchgate.net/publication/267367427_CONCEPTUALIZATION_OF_THE_EFFECTIVENESS_OF_MARKETING_TOOLS
https://www.researchgate.net/publication/277480179_Managerial_competencies_and_marketing_effectiveness_in_corporate_organizations_in_Nigeria
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Au niveau du programme, les marketeurs peuvent améliorer leur efficacité en gérant et en 

exécutant chaque campagne marketing de manière plus efficace. Que ce soit en améliorant le 

publipostage grâce à un meilleur appel à l'action ou en modifiant le contenu du site Web pour 

améliorer ses résultats de recherche organique, les marketeurs peuvent améliorer leur efficacité 

marketing pour chaque type de programme. 

Le quatrième facteur est l'infrastructure marketing. L'amélioration des affaires marketing peut 

conduire à des gains significatifs pour l'entreprise. La gestion des agences, le budget, la 

motivation et la coordination des activités marketing peuvent conduire à une amélioration de la 

compétitivité et des résultats. La fragmentation des stratégies marketing et le manque de 

coordination sont des obstacles déterminants pour l'efficacité marketing (Nwokah, N. G., & 

Ahiauzu, A. 2008). 

Le cinquième facteur est constitué des facteurs exogènes. Généralement hors du contrôle des 

marketeurs, les facteurs externes ou exogènes influencent également la manière dont les 

marketeurs peuvent améliorer leurs résultats. 

Profiter de la saisonnalité, des intérêts ou de l'environnement réglementaire peut aider les 

marketeurs à améliorer leur efficacité marketing. 

En 1995, Webster a perfectionné le cadre de l'efficacité marketing de Kotler de 1977 afin de 

développer une mesure valide et fiable de l'efficacité marketing pour les entreprises de services. 

Le cadre de Webster se compose de quatre dimensions de l'efficacité marketing, à savoir 

l'efficacité opérationnelle, la philosophie client, l'information marketing adéquate et l'orientation 

stratégique. Leisen, Lilly et Winsor (2002) ont catégorisé les dimensions de l'efficacité 

opérationnelle et de la philosophie client respectivement comme étant de l'efficacité marketing 

interne et externe, tandis que les dimensions de l'information marketing adéquate et de 

l'orientation stratégique étaient considérées comme un mélange d'efficacité marketing interne et 

externe. 

Malgré l'importance de mesurer la performance et l'efficacité marketing, la recherche suggère 

que la quantification est difficile (O'Sullivan, L. F., & Abela, J. R. Z. 2007). La mesure de la 

performance marketing implique d'examiner la relation entre les activités marketing et la 

https://www.researchgate.net/publication/277480179_Managerial_competencies_and_marketing_effectiveness_in_corporate_organizations_in_Nigeria
https://www.researchgate.net/publication/277480179_Managerial_competencies_and_marketing_effectiveness_in_corporate_organizations_in_Nigeria
https://www.ingentaconnect.com/content/mcb/075/2002/00000016/00000003/art00002
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1509/jmkg.71.2.079?journalCode=jmxa
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performance de l'entreprise (Clark, B. H., & Ambler, T. 2001). 

Bien qu'aucune définition spécifique de l'efficacité des outils marketing ne soit disponible dans 

la littérature scientifique, il est communément admis que cela est couvert par la définition de 

l'efficacité marketing en raison de l'essence marketing réalisée lors de l'utilisation des outils 

marketing. 

Par conséquent, les auteurs de la recherche ne fournissent pas de définition distincte de 

l'efficacité des outils marketing. La littérature présente diverses mesures marketing qui peuvent 

être utilisées pour mesurer l'efficacité marketing (Solcansky, Simberova, 2010). Solcansky et 

Simberova (2010) définissent les mesures comme un ensemble complet d'indicateurs qui 

peuvent évaluer la performance économique, à la fois financière et non financière. Cependant, 

il existe encore une lacune dans la recherche marketing concernant le calcul des éléments de 

l'efficacité marketing, en particulier le retour sur investissement et le coût, séparément. 

L'efficacité marketing utilise une gamme de mesures des perspectives financières et non 

financières. Du point de vue financier, l'efficacité marketing peut être mesurée comme le retour 

sur investissement dans les activités marketing au sein d'une entreprise (Milichovský, F., & 

Šimberová, I. 2015).  

Il existe quatre catégories principales de mesures en marketing : 

 Les mesures de rendement financier unique, qui visent à évaluer les performances marketing 

en comparant les résultats des activités de marketing aux coûts engagés pour les mettre en 

œuvre ; 

 Les mesures non financières, qui évaluent les résultats à travers des mesures qualitatives ou 

non financières telles que la part de marché, la satisfaction client ou la notoriété de la marque  

 Les mesures d'entrée, qui se concentrent sur l'évaluation des performances marketing en 

analysant leur absorption de ressources, telles que le budget marketing ou le comportement 

des unités marketing (par exemple, les audits et les contrôles marketing) ; 

 Les mesures multiples, qui combinent des mesures pour les macro-dimensions d'efficacité, 

d'efficience et d'adaptabilité ou l'interdépendance entre les différentes dimensions. Ces 

mesures dépendent directement de la typologie de la stratégie marketing adoptée par chaque 

https://www.researchgate.net/publication/240295363_Marketing_performance_measurement_evolution_of_research_and_practice
https://www.researchgate.net/profile/Marek-Solcansky/publication/266489513_MEASUREMENT_OF_MARKETING_EFFECTIVENESS/links/545bdd710cf2f1dbcbcb0676/MEASUREMENT-OF-MARKETING-EFFECTIVENESS.pdf
https://www.inzeko.ktu.lt/index.php/EE/article/view/3826
https://www.inzeko.ktu.lt/index.php/EE/article/view/3826
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entreprise. Cette typologie reflète la position de l'entreprise sur le marché en raison de son 

niveau d'innovation et de l'utilisation d'avantages concurrentiels.  

Section 4 : Relations entre l'intelligence émotionnelle et l'efficacité marketing 

Selon la littérature, l'intelligence émotionnelle constitue une variable essentielle qui peut exercer 

une influence significative sur différents domaines, notamment le bien-être individuel, la 

performance scolaire et professionnelle ainsi que les relations interpersonnelles. Dans le cadre 

du marketing, l'intelligence émotionnelle a été associée à plusieurs résultats critiques, tels que 

la satisfaction des clients (Bhalerao, H., & Sharma, K. 2017), la loyauté à la marque (Vredeveld, 

T. A., & Anna, A. L. 2018) et la performance des ventes (Anees, M., Shoaib, M., Anwar, S., & 

Ali, S. 2020).  

Plusieurs études ont montré que l'intelligence émotionnelle a une corrélation positive avec la 

performance individuelle, l'efficacité d'équipe et l'efficacité marketing dans les institutions 

commerciales. Par exemple, Balamohan et Gomathi (2015) ont mené une enquête qui a révélé 

que l'intelligence émotionnelle est directement liée aux taux de croissance et aux augmentations 

des ventes, indiquant ainsi son importance dans la réalisation des objectifs commerciaux. 

De même, une étude menée par Paig en 2012 a démontré que l'intelligence émotionnelle est 

cruciale pour le marketing et la vente de produits pharmaceutiques. 

Les résultats de cette étude ont montré que la capacité des gestionnaires de marketing et des 

vendeurs à promouvoir leurs produits dans différents marchés est liée à leur intelligence 

émotionnelle. En effet, l'intelligence émotionnelle était considérée aussi importante que les 

compétences professionnelles et les compétences de marketing pour promouvoir et vendre avec 

succès des produits pharmaceutiques. 

De manière similaire, Halim et Wadie (2021) ont récemment conclu qu'il existe une corrélation 

positive entre les variables de l'intelligence émotionnelle, en particulier la gestion de soi et la 

conscience de soi des cadres dirigeants, et toutes les variables de l'efficacité en marketing. Cette 

étude a également révélé une corrélation positive entre toutes les variables de l'intelligence 

émotionnelle et l'efficacité en marketing, qui a une influence significative sur la fidélité des 

clients, le positionnement du produit et l'image mentale. 

https://www.researchgate.net/publication/327155703_The_Impact_of_Emotional_Intelligence_on_Customer_Satisfaction_and_Repeat_Buying_Behavior_among_Young_Consumers_An_Assessment_of_the_Moderating_Role_of_Dental_Health_Consciousness
https://www.researchgate.net/publication/328967057_Emotional_intelligence_external_emotional_connections_and_brand_attachment
https://www.researchgate.net/publication/328967057_Emotional_intelligence_external_emotional_connections_and_brand_attachment
https://www.researchgate.net/publication/347409866_THE_EFFECT_OF_EMOTIONAL_INTELLIGENCE_AND_MARKET_ORIENTATION_ON_SALES_PERFORMANCE_THE_MODERATING_ROLE_OF_ENTREPRENEURIAL_ORIENTATION
https://www.researchgate.net/publication/347409866_THE_EFFECT_OF_EMOTIONAL_INTELLIGENCE_AND_MARKET_ORIENTATION_ON_SALES_PERFORMANCE_THE_MODERATING_ROLE_OF_ENTREPRENEURIAL_ORIENTATION
https://www.mcser.org/journal/index.php/mjss/article/view/5445
https://search.proquest.com/openview/ffd691bf0b0d874344013e2f184f0ecd/1?pq-origsite=gscholar&cbl=18750
https://digitalcommons.aaru.edu.jo/cgi/viewcontent.cgi?article=1433&context=aja#:~:text=Results%20showed%20that%20emotional%20intelligence,education%2C%20social%20status%20and%20expertise.
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Dans une autre étude, Babaei et Mahmoud en 2017 ont examiné le rôle de l'intelligence 

émotionnelle dans l'efficacité du marketing. Ils ont soutenu que l'intelligence émotionnelle 

pouvait aider les spécialistes du marketing à mieux comprendre les besoins, les préférences et 

les motivations des consommateurs. En utilisant l'intelligence émotionnelle pour comprendre 

comment les consommateurs se sentent à propos d'un produit ou d'un service, les spécialistes du 

marketing peuvent créer des stratégies plus efficaces qui résonnent avec les consommateurs sur 

un niveau émotionnel. 

Les auteurs ont ensuite discuté de plusieurs façons différentes dont l'intelligence émotionnelle 

peut être utilisée pour améliorer l'efficacité du marketing, telles que la création de publicités 

plus captivantes et mémorables, le développement de produits qui répondent mieux aux besoins 

des consommateurs et l'amélioration du service client. 

Basée sur ces recherches antérieures menées dans le domaine de l'intelligence émotionnelle et 

de l'efficacité du marketing, la présente étude vise à examiner l'impact de l'intelligence 

émotionnelle sur le succès des stratégies de marketing et leurs efficacités.  

Des études antérieures ont suggéré que les personnes qui possèdent des niveaux plus élevés 

d'intelligence émotionnelle sont mieux équipées pour comprendre et répondre aux émotions des 

autres, ainsi qu'à leurs propres émotions. Cette conscience émotionnelle accrue a été liée à de 

meilleures compétences en communication, à de meilleures capacités de prise de décision et à 

des relations interpersonnelles plus solides. 

  

https://search.proquest.com/openview/7012bd200ec2673684fa26b285c52810/1.pdf?pq-origsite=gscholar&cbl=2032142
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Section 1 : Approche de recherche et justification de la méthode 

Dans le contexte de l'étude de l'impact de l'intelligence émotionnelle sur l'efficacité marketing, 

la sélection d'une approche épistémologique appropriée est cruciale pour assurer la fiabilité et 

la validité de la recherche. 

En tant que chercheur, il est essentiel de reconnaître que le choix de l'épistémologie n'est pas 

simplement une question de préférence, mais plutôt une décision méthodologique qui influence 

les types de connaissances qui peuvent être générés et les méthodes utilisées pour les acquérir 

(Mhenna, R., & Jamal, Y.  2020). 

L’épistémologie est définie comme étant la philosophie de la connaissance, ou encore comme 

la théorie de la connaissance (Cohen, 1996 ; Boukaira, S., & Daamouch, M. 2021). 

L'épistémologie est préoccupée par la fourniture d'une base philosophique pour déterminer quels 

types de connaissances sont possibles et comment nous pouvons nous assurer qu'elles sont à la 

fois adéquates et légitimes (Al-Ababneh, M. M. 2020).  

Compte tenu des objectifs de recherche de cette étude, une épistémologie post-positiviste a été 

considérée comme la plus appropriée. Le courant positiviste prône un réalisme ontologique et 

épistémique, c’est-à-dire qu’il suggère la possibilité de dépeindre le réel tel qu’il est, de manière 

objective et universelle. L’épistémologie positiviste a pour but d’identifier des régularités dans 

les phénomènes observés en poursuivant une finalité prédictive (Bertereau, C., Marbot, E., & 

Chaudat, P. 2019). 

Le post-positivisme correspond dans une certaine mesure à la définition du pragmatisme selon 

laquelle "une idéologie ou une approche est vraie si elle fonctionne" (Henderson, S. 2011). Cela 

implique que "le paradigme du post-positivisme est une approche appropriée pour étudier le 

comportement des individus" (Creswell, 2009 ;Kankam, P. K. 2019). 

Cette approche épistémologique met l'accent sur l'utilisation de preuves empiriques et la 

vérification des hypothèses pour générer des connaissances, reconnaissant les limites de la 

perception humaine et reconnaissant que les théories scientifiques sont provisoires et 

susceptibles d'être révisées en fonction de nouvelles preuves empiriques (Boukaira, S., & 

Daamouch, M. 2021). 

https://revues.imist.ma/index.php/REGS/article/view/22427
https://revues.imist.ma/index.php/RMCG/article/view/28044
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=3708935
https://www.cairn.info/revue-rimhe-2019-1-page-51.htm&wt.src=pdf
https://www.cairn.info/revue-rimhe-2019-1-page-51.htm&wt.src=pdf
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/01490400.2011.583166
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0740818818303931
https://revues.imist.ma/index.php/RMCG/article/view/28044
https://revues.imist.ma/index.php/RMCG/article/view/28044
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En ce qui concerne ce qui est accepté et non accepté comme connaissance dans cette recherche, 

l'accent est mis sur les phénomènes observables basés sur les données et les faits, s'alignant avec 

l'approche post-positiviste. Cette philosophie de recherche donne la priorité aux observations et 

aux expériences empiriques comme seuls moyens d'acquérir des connaissances scientifiques, et 

les méthodes de recherche utilisées dans cette étude seront donc de nature quantitative. (Al-

Ababneh, M. M. 2020).  

Les post-positivistes préconisent une approche méthodologique hypothético-déductive, qui se 

caractérise par la formulation d'une problématique suivie de l'émission d'hypothèses à tester 

dans le cadre d'une démarche rigoureuse et méthodique (Dehbi, S., & Angade, K. 2019). La 

déduction est donc le raisonnement qui fonde la démarche hypothético-déductive. Cette 

démarche consiste à élaborer une ou plusieurs hypothèses et à les confronter ensuite à une 

réalité. Le but est alors de porter un jugement sur la pertinence de l’hypothèse initialement 

formulée (Thiétart, 2014) 

La recherche quantitative a dominé et continue de dominer de nombreux domaines des sciences 

sociales tels que le marketing, la psychologie cognitive ou sociale et la sociologie. Cette 

approche de recherche est particulièrement adaptée lorsqu'un cadre théorique bien établi existe 

déjà dans la littérature scientifique. Le chercheur suit la méthode hypothético-déductive 

prédominante et élabore un modèle basé sur la littérature pertinente, qu'il soumet ensuite à un 

test empirique. 

La mesure de variables peut être relativement simple lorsqu'il s'agit d'attributs tels que l'âge ou 

le sexe des participants. Toutefois, lorsque les caractéristiques des participants doivent être 

mesurées au moyen de tests destinés à mettre en évidence différentes dimensions, la mesure 

devient un élément extrêmement important de la recherche (Giordano, Y., & Jolibert, A. 2016). 

La recherche quantitative se caractérise par la possibilité de tester des théories objectives en 

examinant les relations entre les variables. La formulation de la problématique est strictement 

définie, permettant ainsi l'utilisation d'hypothèses qui seront validées tout au long du processus 

de traitement des données (Savall, H., & Zardet, V. 2004) 

Les méthodes de collecte de données quantitatives les plus significatives comprennent l'enquête 

https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=3708935
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=3708935
https://revues.imist.ma/index.php/REGS/article/view/17587
file:///C:/Users/lizam/Downloads/RA%20Thiétart%20-%202014
https://www.erudit.org/en/journals/ipme/1900-v1-n1-ipme02710/1037919ar/abstract/
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par questionnaire, qui permet d'acquérir des données primaires, ainsi que les bases de données 

et les sondages, qui fournissent des données secondaires. En outre, l'observation et 

l'expérimentation sont également des moyens d'obtenir des données primaires, bien qu'elles 

soient moins fréquemment utilisées (Bendarkawi, A. 2022). 

Puisqu'une relation de corrélation a été établie dans la littérature antérieure, l'utilisation de 

techniques de collecte de données quantitatives semble être la plus appropriée pour confirmer 

cette relation entre l'intelligence émotionnelle (EI) et l'efficacité marketing dans la présente 

étude. L'analyse quantitative est une méthode couramment utilisée pour établir des corrélations 

objectives, ce qui justifie sa préférence dans ce cadre. De plus, la plupart des études antérieures 

portant sur l'influence de l'EI sur l’efficacité marketing ont également utilisé des méthodes de 

collecte de données quantitatives. Ainsi, dans le cadre de cette étude, la décision a été prise 

d'adopter une conception de recherche quantitative en raison de l'objectif d'examiner la relation 

de corrélation entre ces deux domaines. 

Section 2 : Population et échantillon de l'étude, critères de sélection 

La population d'intérêt de cette étude était constituée de marketeurs travaillant spécifiquement 

dans le marketing des télécommunications en Algérie, à l'exclusion des individus œuvrant dans 

la vente et les fonctions commerciales. 

L'objectif principal était d'analyser l'impact des différentes branches de l'intelligence 

émotionnelle sur l'efficacité marketing de ces professionnels dans l'industrie des 

télécommunications algérienne. Afin de constituer un échantillon représentatif de cette 

population, une méthode d'échantillonnage stratifiée a été utilisée en prenant en compte deux 

critères : l'entreprise et le genre. 

La population a été stratifiée en fonction des quatre principales entreprises de 

télécommunications en Algérie : Mobilis, Ooredoo, Djezzy et Algérie Telecom. Au sein de 

chaque strate d'entreprise, la population a été à nouveau stratifiée en fonction du genre. Cela a 

permis de garantir que l'échantillon comprendrait une représentation proportionnelle de 

marketeurs de chaque entreprise et de chaque genre.  

L'utilisation de l'entreprise comme critère d'échantillonnage peut être utile pour plusieurs 

https://revue-isg.com/index.php/home/article/view/937
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raisons. Tout d'abord, différentes entreprises peuvent avoir des cultures organisationnelles, des 

stratégies et des pratiques uniques qui peuvent influencer la manière dont l'intelligence 

émotionnelle impacte l'efficacité du marketing. Par exemple, une entreprise qui valorise le 

travail d'équipe et la collaboration peut nécessiter des spécialistes du marketing dotés d'une 

intelligence émotionnelle supérieure pour établir de meilleures relations et travailler 

efficacement avec des collègues, tandis qu'une entreprise qui privilégie la compétitivité peut 

nécessiter des spécialistes du marketing dotés d'une intelligence émotionnelle accrue pour faire 

face à une concurrence plus agressive. 

Par ailleurs, de nombreuses raisons peuvent justifier l'utilisation du genre en tant que critère de 

sélection. Selon des études, les femmes peuvent présenter en moyenne des niveaux plus élevés 

d'intelligence émotionnelle que les hommes (Meshkat, M., & Nejati, R. 2017), ce qui peut 

influencer l'efficacité du marketing en matière d'intelligence émotionnelle. Pour éviter tout biais 

en faveur d'un genre, il est recommandé de sélectionner des spécialistes du marketing des deux 

sexes dans l'échantillon. Cette approche permettrait également d'améliorer la validité externe 

des résultats, en garantissant leur applicabilité à la fois aux hommes et aux femmes travaillant 

dans le domaine du marketing. 

La méthode de Yamane (1967) propose une formule simplifiée pour calculer les tailles 

d'échantillon adéquates. Cette formule a été utilisée pour calculer la taille d'échantillon 

correspondant à un niveau de confiance de 95 % et une probabilité de 0,5 (P = 0,5) assumée. La 

taille d'échantillon de 141 obtenue est déterminée à partir de l'équation suivante : 

𝑛 =
𝑁

[1 + 𝑁(𝑒)2]
 

Après avoir déterminé la taille d'échantillon (n) pour chaque strate en utilisant cette formule : 

s =
𝑆

𝑁
× n 

L'étape suivante consiste à déterminer le nombre d'hommes et de femmes à échantillonner dans 

chaque strate. Pour ce faire, il est nécessaire de prendre en compte la proportion d'hommes et 

de femmes dans chaque strate. 

https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/2158244017725796
https://agris.fao.org/agris-search/search.do?recordID=XF2015012998


44 

Par exemple, prenons la strate DJEZZY, qui a une population totale de 60 personnes, avec 42 

hommes et 18 femmes. Nous savons que la taille d'échantillon pour la strate est de 39, comme 

calculé précédemment. Maintenant, nous devons déterminer combien de ces 39 personnes 

doivent être des hommes et combien doivent être des femmes.  

Strate DJEZZY : taille d'échantillon totale de 39 

 Nombre d'hommes à échantillonner : 39 x 0,7 = 27,3 ≈ 27 (arrondi vers le bas) 

 Nombre de femmes à échantillonner : 39 x 0,3 = 11,7 ≈ 12 (arrondi vers le haut) 

Strate OOREDOO : taille d'échantillon totale de 52  

 Nombre d'hommes à échantillonner : 52 x 0,63 = 32,76 ≈ 33 (arrondi vers le haut) 

 Nombre de femmes à échantillonner : 52 x 0,37 = 19,24 ≈ 19 (arrondi vers le bas)  

Strate MOBILIS : taille d'échantillon totale de 23  

 Nombre d'hommes à échantillonner : 23 x 0,74 = 17,02 ≈ 17 (arrondi vers le bas)  

 Nombre de femmes à échantillonner : 23 x 0,26 = 5,98 ≈ 6 (arrondi vers le haut)  

Strate AT : taille d'échantillon totale de 27  

 Nombre d'hommes à échantillonner : 27 x 0,62 = 16,74 ≈ 17 (arrondi vers le haut) 

 Nombre de femmes à échantillonner : 27 x 0,38 = 10,26 ≈ 10 (arrondi vers le bas) 

Par conséquent, pour atteindre la méthode d'échantillonnage stratifié souhaitée, nous devrions 

sélectionner au hasard 27 hommes et 12 femmes de l'entreprise DJEZZY, 33 hommes et 19 

femmes de l'entreprise OOREDOO, 17 hommes et 6 femmes de l'entreprise MOBILIS, et 17 

hommes et 10 femmes de l'entreprise AT, pour une taille d'échantillon totale de 141. 

Enfin, pour sélectionner au hasard le nombre adéquat d'employés de chaque strate 

d'entreprise/genre, une séquence de nombres aléatoires générée par ordinateur a été utilisée. 

Grâce à cette méthode, chaque individu de la population cible avait les mêmes chances d'être 

sélectionné pour l'étude. 
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Section 3 : Instruments de collecte de données 

Le processus de collecte de données dans notre étude s'est effectué de manière systématique en 

utilisant des instruments soigneusement choisis à cet effet (Creswell 2014). Parmi les 

instruments utilisés, nous avons eu recours à l'étude documentaire et à l'enquête par 

questionnaire. 

Au cours de notre recherche sur l'intelligence émotionnelle et l'efficacité marketing, nous avons 

opté pour une étude documentaire afin de collecter un grand nombre d'informations à partir de 

sources variées. Cette méthode a permis de rassembler un volume considérable de données à 

partir de différentes sources, notamment des articles scientifiques, des livres et des rapports 

officiels. Pour accéder à ces informations, nous avons utilisé plusieurs bibliothèques en ligne, 

telles que Google Scholar, SNDL, Connected Papers et ResearchGate, ainsi que diverses 

plateformes de recherche.  

En outre, nous avons également exploré les ressources disponibles dans la bibliothèque de notre 

école, y compris les livres et les publications spécialisées en marketing et psychologie. 

L'utilisation de ces différentes sources nous a permis de recueillir des données de qualité et de 

varier les perspectives pour notre étude. 

L'enquête par questionnaire a été l'instrument de collecte de données primaire utilisé pour 

recueillir des informations quantitatives et/ou qualitatives auprès de l'échantillon de répondants. 

Les questionnaires ont connu une popularité grandissante en tant que méthode de recherche au 

cours des dernières années, principalement en raison de leur rapidité, de leur efficacité et de leur 

rentabilité (Sharma, D., & Kumar, N. 2022). 

Les questionnaires offrent la possibilité de mesurer les préférences, les intentions, les attitudes 

et les perspectives des répondants, ce qui les rend particulièrement adaptés pour recueillir des 

données quantitatives à grande échelle. De plus, les questionnaires permettent une collecte de 

données standardisée, ce qui facilite la comparaison des résultats entre les répondants (Thietart, 

2014). 

Pour la collecte de données, l'enquête a été menée au moyen d'un questionnaire électronique 

auto-administré diffusé par le biais d'e-mails professionnels et de messages directs LinkedIn 

https://books.google.dz/books?hl=fr&lr=&id=51UXBAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PR1&dq=creswell+2014+mixed+methods&ots=6aKoM0RrNA&sig=JkXOGt6DlAK_RST944LwMq0_hNE&redir_esc=y#v=onepage&q=creswell%202014%20mixed%20methods&f=false
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=4138751
https://www.cairn.info/methodes-de-recherche-en-management--9782100711093.htm
https://www.cairn.info/methodes-de-recherche-en-management--9782100711093.htm
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auprès des membres de l'échantillon étudié.  

Le questionnaire, détaillé dans l'annexe A, a été structuré en trois sections pour recueillir des 

informations précises en lien avec les objectifs de recherche. Ces sections couvrent 

respectivement l'admissibilité à l'enquête, l'intelligence émotionnelle et l'efficacité marketing.  

Dans le cadre de cette élaboration, les questions ont été élaborées en adaptant les affirmations 

spécifiques des échelles de mesure de Wong (Wong & Law, 2002) pour l'intelligence 

émotionnelle et de Kotler Kotler (1977) pour l'efficacité marketing.  

Le test d'intelligence émotionnelle, basé sur l'échelle d'intelligence émotionnelle de Wong 

(WEIS), intègre des critères psychométriques rigoureux. Ces critères visent à assurer la validité 

et la fiabilité du test en garantissant que les questions mesurent de manière précise les différentes 

composantes de l'intelligence émotionnelle. De même, pour évaluer l'efficacité marketing, les 

questions ont été formulées en adaptant les énoncés spécifiques de l'échelle de Kotler. Cette 

échelle est reconnue pour son utilisation dans la mesure de l'efficacité marketing.  

L'échelle d'intelligence émotionnelle de Wong et Law (Wong & Law, 2002) est une mesure 

d'auto-évaluation composée de quatre dimensions et 16 items : quatre items pour chaque 

dimension. Le WEIS utilise un format de réponse ordonné (Likert à 7 points) et les participants 

ont répondu d'accord ou pas d'accord à l'affirmation présentée dans chaque item de 1 (fortement 

en désaccord) à 7 (fortement d'accord). Les quatre sous-échelles ou facteurs sont (1) Évaluation 

de ses propres émotions ; (2) Évaluation des émotions des autres ; (3) Utilisation des émotions 

; et (4) Régulation des émotions. comprend des critères psychotechniques rigoureux.  

Le construit de l'efficacité marketing sera évalué à l'aide de l'échelle de Kotler (1977), qui se 

compose de cinq dimensions et d'un total de 15 énoncés. Les dimensions sont la philosophie du 

client, l'efficacité opérationnelle, l'orientation stratégique, l'information marketing adéquate et 

l'organisation marketing intégrée, chacune avec trois items. Les répondants utiliseront un 

système à choix multiples pour indiquer dans quelle mesure ils estiment que chaque énoncé 

reflète l'efficacité marketing de leur entreprise.  

Le système de notation attribue 0 point pour la première réponse, 1 point pour la deuxième 

réponse et 2 points pour la troisième réponse. Le score total se situera entre 0 et 30, et l'échelle 

https://psycnet.apa.org/doiLanding?doi=10.1037%2Ft07398-000
https://hbr.org/1977/11/from-sales-obsession-to-marketing-effectiveness
https://psycnet.apa.org/doiLanding?doi=10.1037%2Ft07398-000
https://hbr.org/1977/11/from-sales-obsession-to-marketing-effectiveness
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varie de "Aucun" pour les scores entre 0 et 5, "Mauvais" pour les scores entre 6 et 10, "Passable" 

pour les scores entre 11 et 15, "Bon" pour les scores entre 16 et 20, "Très bon" pour les scores 

entre 21 et 25, et "Supérieur" pour les scores entre 26 et 30. 

L'étude visait à recueillir des informations auprès d'un échantillon de 141 employés, qui ont été 

contactés et invités à participer. Sur l'ensemble des individus contactés, une réponse a été 

obtenue de la part de 92 participants, ce qui correspond à un taux de réponse d'environ 65,25%. 

Section 4 : Méthodes d'analyse des données 

Lors de l'analyse des résultats du questionnaire, deux logiciels ont été utilisés : SPSS version 

27.0 et Excel. SPSS a été choisi pour sa capacité à traiter les données statistiques avec efficacité, 

tandis qu'Excel a été utilisé pour convertir les données avant de les importer dans SPSS. 

Les analyses ont débuté par une analyse descriptive et fréquentielle, puis une analyse 

préliminaire pour repérer les valeurs manquantes ou extrêmes et tester la normalité. 

Ensuite, en utilisant la méthode de la moyenne pour agréger et réduire le nombre d'items des 

échelles des variables dépendante (efficacité marketing) et indépendantes (dimensions de 

l’intelligence émotionnelle), suivie d'un test de fiabilité. 

Enfin, les hypothèses ont été vérifiées à l'aide d'une analyse de régression. 

Il est important de souligner que le choix de ces méthodes d'analyse de données a été guidé par 

les questions de recherche posées et la nature des données collectées. L'utilisation de SPSS et 

d'Excel a permis de traiter efficacement et précisément les données. 

Enfin, l'analyse de régression a permis de tester les hypothèses et d'évaluer la relation entre les 

variables indépendantes et dépendantes. 
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Le présent chapitre expose les résultats issus de la collecte de données, puis procède à une 

analyse détaillée et à une discussion approfondie des conclusions obtenues au cours de la 

recherche. 

Section 1 : Présentation des résultats de l'étude 

1.1. Analyse descriptive de l’échantillon 

Les deux figures présentent les résultats du questionnaire menée auprès d'un échantillon de 92 

personnes, portant sur deux questions différentes. Figure 1 expose la distribution des réponses 

à la question "Quel est votre sexe ?", montrant que la majorité des répondants (57%) étaient de 

sexe masculin, tandis que 44% étaient de sexe féminin. Figure 2 porte sur la question "Dans 

quelle entreprise travaillez-vous ?", et présente les réponses des participants, qui avaient la 

possibilité de choisir entre quatre options. On constate que la majorité des répondants travaillent 

chez Djezzy, avec 31 % de réponses, suivi d'Ooredoo avec 26%, Algérie Telecom avec 22%, et 

Mobilis avec 21%. 

Figure 2: Genre des répondants 

 

Figure 3 : Employés par entreprise 

 

Source : Développé sous SPSS Source : Développé sous SPSS 

 

L'analyse descriptive de la Figure 3 montre que la majorité des répondants (36%) ont travaillé 

dans leur poste actuel depuis plus de 5 ans, ce qui peut être interprété comme une stabilité 

relative dans le secteur des télécommunications en Algérie. Les répondants ayant travaillé entre 

3 et 5 ans représentent également une part importante (35%) de l'échantillon, tandis que ceux 

ayant travaillé entre 1 et 3 ans représentent un pourcentage moindre (15%). Les répondants ayant 
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travaillé moins d'un an sont également relativement peu nombreux (14%).  

Figure 4 : Expérience des employés 

 

Source : Développé sous SPSS 

 

1.2. Analyse univariée  

1.2.1. Intelligence émotionnelle 

  

Tableau 5 : Perception de soi 

Items Moyenne 

J'ai une bonne compréhension 

de pourquoi je ressens certains 

sentiments la plupart du 

temps. 

 

5,16 

 

J'ai une bonne compréhension 

de mes propres émotions. 

5,25 

Je comprends vraiment ce que 

je ressens. 

5,37 

Je sais toujours si je suis 

heureux ou non. 

5,41 

 

Tableau 6 : Conscience sociale 

Items Moyenne 

Je connais toujours les émotions 

de mes amis à travers leur 

comportement. 

 

5,26 

 

Je suis un bon observateur des 

émotions des autres. 

5,23 

Je suis sensible aux sentiments 

et aux émotions des autres. 

4,98 

J'ai une bonne compréhension 

des émotions des gens autour de 

moi. 

5,30 

 

Source : Développé sous SPSS 

Le Tableau 5 présente les résultats de quatre mesures de la compréhension et de la perception 

de ses propres émotions. Chaque mesure a été notée sur une échelle de 1 à 7, où 1 représente 

une faible compréhension ou une absence de perception des émotions, et 7 une compréhension 

élevée ou une perception forte des émotions. 

Les résultats montrent que, en moyenne, les participants ont obtenu des scores relativement 
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élevés pour chaque mesure, avec des moyennes allant de 5,16 à 5,41 sur 7. Cela suggère que, 

dans l'ensemble, les participants ont une bonne compréhension de leurs émotions et sont 

capables de les percevoir et de les comprendre. 

Tandis que pour le Tableau 6, les résultats montrent que les participants ont obtenu des scores 

plutôt élevés pour chaque mesure, avec des moyennes allant de 4,98 à 5,30 sur 7. Cela suggère 

que, dans l'ensemble, les participants ont une certaine capacité à comprendre et percevoir les 

émotions des autres. 

Tableau 7 : Maitrise de soi 

Items Moyenne 

Je me fixe toujours des 

objectifs et j'essaie ensuite de 

les atteindre. 

 

5,39 

 

Je me dis toujours que je suis 

une personne compétente. 

5,16 

Je suis une personne auto-

motivante. 

5,04 

J'encourage toujours moi-même 

à faire de mon mieux. 

5,40 

 

Tableau 8 : Régulation des émotions 

Items Moyenne 

Je suis capable de contrôler mon 

tempérament pour gérer les 

difficultés de manière rationnelle. 

 

4,99 

 

Je suis assez capable de contrôler 

mes propres émotions. 

4,51 

Je peux toujours me calmer 

rapidement quand je suis très en 

colère. 

4,78 

J'ai un bon contrôle de mes 

émotions. 

5,02 

 

Source : Développé sous SPSS 

Le Tableau 7 présente les résultats des mesures relatives à la dimension de la maîtrise de soi. 

Les scores moyens obtenus par les participants pour chacune des mesures sont relativement 

élevés, avec des moyennes allant de 5,04 à 5,40. Les résultats du Tableau 8, qui représente les 

scores pour chaque mesure de régulation des émotions, sont relativement modérés, avec des 

moyennes allant de 4,51 à 5,02. 

1.2.2. Efficacité marketing 

Les résultats de l'évaluation montrent que les spécialistes du marketing ont une compréhension 

moyenne de l'importance de concevoir l'entreprise pour répondre aux besoins et aux désirs des 

marchés choisis (moyenne = 4,78, écart type = 2,348), ainsi que la nécessité de prendre une vue 

d'ensemble du système de marketing lors de la planification de l'entreprise (moyenne = 4,62, 

écart type = 1,966).  
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Tableau 9 : Analyse de la variable efficacité marketing 

Source : Développé sous SPSS 

Cependant, ils ont une compréhension plus élevée de l'importance de développer des offres et 

des plans de marketing différents pour différents segments du marché (moyenne = 5,08, écart 

 Moyenne Ecart type Variance 

La direction reconnaît l'importance de concevoir 

l'entreprise pour répondre aux besoins et aux désirs des 

marchés choisis 

4,78 2,348 5,513 

La direction développe des offres et des plans de marketing 

différents pour différents segments du marché 
5,08 1,865 3,478 

La direction adopte une vue d'ensemble du système de 

marketing (fournisseurs, canaux, concurrents, clients, 

environnement) lors de la planification de son entreprise 

4,62 1,966 3,865 

Il y a une intégration et un contrôle élevés du marketing au 

niveau supérieur pour les principales fonctions de 

marketing 

2,70 2,716 7,379 

Le service de gestion marketing travaille bien avec les 

services de recherche, de fabrication, d'achat, de 

distribution physique et de finance de l'entreprise 

4,42 2,249 5,060 

Le processus de développement de nouveaux 

produits/services est bien organisé 
5,01 2,146 4,604 

Les dernières études de recherche marketing sur les clients, 

les influences d'achat, les canaux de distribution et les 

concurrents 

5,14 1,879 3,529 

La direction de l'entreprise connaît le potentiel de vente et 

la rentabilité des différents segments de marché, des 

clients, des territoires, des produits, des canaux de 

distribution et des tailles de commande 

4,33 2,012 4,046 

Des efforts sont déployés pour mesurer la rentabilité des 

différentes dépenses marketing 
4,26 2,117 4,481 

La planification marketing est annuelle et formelle 4,59 2,190 4,795 

La qualité de la stratégie marketing actuelle est innovante 

et claire 
4,62 2,248 5,051 

Dans quelle mesure la direction prend-elle en compte les 

événements futurs imprévus dans sa planification ? 
4,46 2,083 4,339 

La réflexion marketing de la direction est communiquée et 

mise en œuvre dans l'ensemble de l'organisation 
4,16 2,103 4,424 

La direction fait un travail efficace avec les ressources de 

marketing 
4,29 2,041 4,166 

La direction montre une bonne capacité à réagir rapidement 

et efficacement aux développements sur place 
3,97 2,201 4,845 
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type = 1,865), ainsi que de la qualité de la stratégie marketing actuelle (moyenne = 4,62, écart 

type = 2,248). Les résultats suggèrent également que les spécialistes du marketing travaillent 

efficacement avec d'autres services tels que la recherche, la fabrication, l'achat, la distribution 

physique et la finance de l'entreprise (moyenne = 4,42, écart type = 2,249) et ont un processus 

bien organisé pour le développement de nouveaux produits/services (moyenne = 5,01, écart type 

= 2,146). 

Cependant, certains résultats ont montré une marge d'amélioration. Par exemple, les spécialistes 

du marketing ont besoin d'une meilleure intégration et d'un meilleur contrôle du marketing au 

niveau supérieur de l'entreprise (moyenne = 2,70, écart type = 2,716), ainsi que d'une meilleure 

capacité à réagir rapidement et efficacement aux développements sur place (moyenne = 3,97, 

écart type = 2,201).  

Néanmoins, les résultats globaux suggèrent que les spécialistes du marketing ont une bonne 

compréhension de la stratégie de marketing de l'entreprise et sont capables de la mettre en œuvre 

de manière innovante et claire, comme en témoigne leur capacité à mesurer la rentabilité des 

différentes dépenses marketing (moyenne = 4,26, écart type = 2,117) et à planifier le marketing 

de manière annuelle et formelle (moyenne = 4,59, écart type = 2,190). 

1.3. Tests et traitements préliminaires  

 Vérification des valeurs manquantes 

Des évaluations préliminaires ont été menées afin d'assurer que les données étaient appropriées 

pour l'étude. Cela incluait la vérification des valeurs manquantes, extrêmes ou aberrantes. Il 

existe différentes méthodes pour traiter les données manquantes, mais dans ce cas, toutes les 

réponses aux enquêtes étaient complètes, car Google Forms exigeait que toutes les questions 

soient remplies. De plus, la collecte de données a été facilitée grâce à l'utilisation d'un 

questionnaire en ligne. 

 Test de normalité  

Dans le cadre de cette étude, une vérification de la distribution des données a été effectuée afin 

de s'assurer de leur conformité à une distribution normale. Pour ce faire, des tests de normalité 
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standard tels que le test de Shapiro-Wilk et le test de Kolmogorov-Smirnov ont été utilisés.  

Les résultats de ces tests ont indiqué que les données ne suivaient pas une distribution normale 

exacte, mais plutôt une distribution quasi-normale, ce qui est attendu étant donné que des 

échelles de Likert ont été utilisées pour mesurer les variables. 

 Réduction multidimensionnelle :  

En utilisant la méthode de la moyenne pour agréger les items liés aux quatre dimensions de 

l'intelligence émotionnelle en quatre variables distinctes et les items associés à la variable unique 

de l'efficacité marketing en une seule variable, nous avons simplifié la représentation de ces 

phénomènes multidimensionnels en les ramenant à un nombre restreint de variables, facilitant 

ainsi leur analyse et leur interprétation. 

 Test de fiabilité :  

Les présents tableaux mettent en évidence les résultats d'un test de fiabilité, à savoir le 

coefficient alpha de Cronbach. Les résultats obtenus pour chaque dimension sont les suivants : 

la première dimension ‘Perception de soi’ a un coefficient de 0,89, la deuxième ‘Conscience 

sociale’ et la troisième dimensions ‘Maitrise de soi’ ont des coefficients de 0,92 chacune, et 

enfin la quatrième dimension ‘Régulation’ a un coefficient de 0,90.  

Ces résultats montrent une forte cohérence interne du questionnaire, ce qui indique que les 

questions posées sont suffisamment cohérentes pour mesurer de manière fiable le construit de 

l'intelligence émotionnelle. 

Tableau 10 : Fiabilité de Perception de soi 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,891 4 
 

Tableau 11 : Fiabilité de Conscience sociale 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,923 4 
 

Source : Développé sous SPSS 

Tableau 12 : Fiabilité de "Maitrise de soi" 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,928 4 
 

Tableau 13 : Fiabilité de "Régulation" 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,906 4 
 

Source : Développé sous SPSS 
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Le résultat du test (Tableau 14) révèle un alpha de Cronbach de .91 pour l'échelle de mesure de 

l'efficacité marketing, ce qui suggère une cohérence élevée entre les différents éléments de 

l'échelle et une fiabilité interne élevée pour cette mesure. Cette constatation indique que l'échelle 

de mesure de l'efficacité marketing est un instrument fiable pour évaluer l'efficacité marketing. 

Tableau 14 : Efficacité marketing 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,91 15 

Source : Développé sous SPSS 

1.4. Test des hypothèses 

Les hypothèses de la présente recherche ont été vérifiées au moyen d'analyses de régression 

simples. La nature des variables du modèle théorique nous permet d’effectuer cette analyse. Le 

seuil recommandé dans la littérature pour ce type d’analyse est le degré de signification de 

l’ANOVA, qui doit être inférieur à 0,05, ainsi que le R2 ajusté, ce qui explique la validité du 

modèle et qui doit dépasser 10%. 

Section 2 : Analyse des résultats et interprétation 

2.1. Impact de la perception de soi sur l’efficacité marketing :  

Le Tableau 15 présente les résultats d'une analyse de régression linéaire qui examine la relation 

entre l'efficacité du marketing et l'auto-perception. Le coefficient de corrélation (R) entre les 

deux variables est de 0,431, ce qui laisse supposer une corrélation moyenne entre les deux 

variables. En utilisant le coefficient de détermination (R2), nous constatons que 18,5 % de la 

variation de l'efficacité marketing peut être expliquée par la variation de la perception de soi 

(R2 = 0,185, β = 0,405, Sig = 0,000). En conséquence, H1 est accepté. 

 

Tableau 15 : Résultat de la RL 1 

Variable 

dépendante 

Variable 

indépendante 

R R-deux F Β t Sig 

Efficacité 

marketing 

Perception de 

soi 

,431 ,185 20,484 ,405 4,526 ,000 
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Source : Développé à partir des résultats de régression simple 

 

2.2. Impact de la conscience sociale sur l’efficacité marketing : 

Les résultats du Tableau 16 suggèrent qu'il existe une relation significative et positive entre la 

perception des autres et l'efficacité marketing, où la perception des autres peut expliquer 19,1% 

de la variance dans l'efficacité marketing. (R2 = 0,191, β = 0,437, Sig = 0,000). De ce fait, H2 

est accepté. 

Tableau 16 : Résultat de la RL 2 

Variable 

dépendante 

Variable 

indépendante 

R R-deux F Β t Sig 

Efficacité 

marketing 

Perception 

des autres 

,437 ,191 21,223 ,437 4,607 ,000 

Source : Développé à partir des résultats de régression simple 

2.3. Impact de la maitrise des émotions sur l’efficacité marketing : 

Sur la base de ces résultats du Tableau 17, on peut conclure qu'il existe une relation significative 

et positive entre l'utilisation des émotions et l'efficacité marketing où la maitrise des émotions 

peut expliquer 24,2% de la variance dans l'efficacité marketing. (R2 = 0,242, β = 0,492, Sig = 

0,000). De ce fait, H3 est accepté. 

Tableau 17 : Résultat de la RL 3 

Variable 

dépendante 

Variable 

indépendante 

R R-deux F β t Sig 

Efficacité 

marketing 

Utilisation 

des émotions 

,492 ,242 28,771 ,492 5,364 ,000 

Source : Développé à partir des résultats de régression simple 

2.4. Impact de la régulation des émotions sur l’efficacité marketing :  

Le Tableau 18 fournit une analyse statistique de la relation entre les deux variables efficacité 

marketing et régulation des émotions. Les résultats indiquent une corrélation positive 

significative entre ces deux variables, avec un coefficient de corrélation (R) de 0,418 et un 

coefficient de détermination (R-carré) de 0,174, ce qui suggère que l'utilisation des émotions 

influence positivement l'efficacité du marketing. Le F-statistique de 19,001 et le niveau de 
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signification associé de 0,000 confirment la significativité statistique de cette relation. Donc H4 

est accepté. 

Tableau 18 : Résultat de la RL 4 

Variable 

dépendante 

Variable 

indépendante 

R R-deux F β t Sig 

Efficacité 

marketing 

Utilisation 

des émotions 

,418 ,174 19,001 ,418 4,359 ,000 

Source : Développé à partir des résultats de régression simple 

2.5. Résumé de la vérification d'hypothèses 

Hypothèses Confirmation 

La perception de soi a un impact significatif 

sur l’efficacité marketing 
Oui L’hypothèse 1 est confirmée 

La conscience sociale a un impact 

significatif sur l’efficacité marketing 
Oui L’hypothèse 2 est confirmée 

La maitrise de soi a un impact significatif sur 

l’efficacité marketing 
Oui L’hypothèse 3 est confirmée 

La régulation des émotions a un impact 

significatif sur l’efficacité marketing 
Oui L’hypothèse 4 est confirmée 

Source : Développé à partir des résultats des tests 

Section 3 : Discussion  

Notre étude vise à investiguer la portée d'influence de chaque dimension de l'intelligence 

émotionnelle à savoir la perception, la compréhension, la gestion et l'utilisation des émotions 

sur l'efficacité marketing au sein de l'industrie des télécommunications. 

À travers notre enquête, nous cherchons à mettre en évidence l'importance de l'intelligence 

émotionnelle en tant que compétence clé pour les spécialistes du marketing et son potentiel pour 

améliorer les résultats en marketing. 

Les résultats fondamentaux de notre étude mettent en évidence l'impact positif et significatif des 

quatre dimensions de l'intelligence émotionnelle sur l'efficacité des activités de marketing 

menées par les professionnels opérant dans le domaine des télécommunications.  

Nos observations ont révélé que la perception de soi, la conscience sociale, la maîtrise de soi et 

la régulation des émotions exercent une influence positive et substantielle sur l'efficacité des 



58 

stratégies marketing. Ces résultats soulignent la nécessité d'une compétence en intelligence 

émotionnelle chez les marketers, en raison de son association avec une amélioration notable de 

l'efficacité marketing. 

Ainsi, notre recherche a contribué à une analyse approfondie de la corrélation entre l'intelligence 

émotionnelle et l'efficacité marketing dans ce contexte spécifique, en évaluant séparément 

l'impact de chaque dimension de l'intelligence émotionnelle.  

Dans cette section, nous allons donc interpréter les résultats importants de notre étude, examiner 

leurs implications et expliquer comment ils se comparent aux résultats des études antérieures. 

Les résultats de cette étude mettent en évidence l'impact significatif de divers facteurs de l’IE 

sur l'efficacité marketing. Plus précisément, l'étude révèle que l'auto-perception, la conscience 

sociale, l'utilisation et la régulation émotionnelles sont des facteurs importants qui affectent 

l'efficacité marketing.  

Les résultats indiquent une corrélation modérée entre l'auto-perception et l'efficacité marketing, 

avec un coefficient de corrélation de 0,431. De plus, l'étude a constaté que 18,5 % de la variance 

de l'efficacité marketing peut être expliquée par la variation de l'auto-perception, ce qui suggère 

une relation significative entre ces deux variables (R2 = 0,185, β = 0,405, Sig = 0,000). 

De même, l'étude montre une relation significative et positive entre la conscience sociale et 

l'efficacité marketing, avec une explication de 19,1 % de la variance de l'efficacité marketing 

par la perception des autres (R2 = 0,191, β = 0,437, Sig = 0,000).  

Les résultats révèlent également que l'utilisation et la régulation émotionnelles sont des facteurs 

clés de l'efficacité marketing, avec une explication de 24,2 % de la variance de l'efficacité 

marketing par la régulation émotionnelle (R2 = 0,242, β = 0,492, Sig = 0,000). Enfin, il a été 

constaté que la régulation émotionnelle a une influence significative sur l'efficacité marketing, 

avec un coefficient de corrélation de 0,418 et un coefficient de détermination (R carré) de 0,174 

(statistique F de 19,001, Sig = 0,000). 

Ces résultats sont cohérents avec plusieurs recherches antérieures qui ont démontré l'impact 

significatif des dimensions de l’intelligence émotionnelle (Anees, R. T., Raju, V., Cavaliere, L. 

https://archives.palarch.nl/index.php/jae/article/view/2975
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P. L., Heidler, P., & Nordin, N. A. (2020). 

L'étude menée par Wadie (2021) apporte une confirmation substantielle quant à l'existence d'un 

lien étroit entre les variables de l'intelligence émotionnelle et la variable d'efficacité marketing. 

De manière plus spécifique, des relations significatives ont été identifiées entre la conscience 

de soi, la gestion de soi et toutes les variables d'efficacité marketing, avec un niveau de 

signification de 0,01. Les résultats mettent en lumière une corrélation solide entre la conscience 

de soi et la gestion de soi d'une part, et l'efficacité marketing d'autre part. 

Par ailleurs, les résultats de l'étude menée par Balamohan (2015) révèlent une corrélation 

positive et substantielle. Du point de vue des fournisseurs, il est clairement établi que la 

performance financière des acheteurs est directement liée à leur aptitude à établir des relations 

avec les fournisseurs, à leur niveau de gestion de soi et à leur conscience sociale. 

De plus, une étude menée par Ogilvie (2017) a également mis en évidence l'impact significatif 

de l'intelligence émotionnelle sur l'efficacité marketing au sein d'une grande organisation B2B 

évoluant dans l'industrie des médias. 

Toutefois, il est important de noter que certaines études de recherche ont abouti à des 

conclusions divergentes, remettant en question l'existence d'une corrélation significative entre 

l'intelligence émotionnelle et l'efficacité marketing. Par exemple, les travaux de Kadic-

Maglajlic, Vida, Obadia et Plank (2016) ainsi que ceux de Lyne (2019) suggèrent qu'il n'y a pas 

d'effet significatif de l'intelligence émotionnelle sur l'efficacité marketing. 

Une explication plausible des résultats de ces études pourrait être attribuée à la taille 

relativement restreinte de l'échantillon, qui ne comptait que 28 participants pour l’étude de Lyne 

(2019) par exemple. Il est plausible qu'une taille d'échantillon plus importante aurait pu conduire 

à des résultats plus précis et fiables.  

Un autre aspect à prendre en considération est l'utilisation d'un instrument de mesure différent 

pour mesurer l’intelligence émotionnelle, à savoir le GECO (Global Emotional Competence 

Inventory), pour évaluer l'intelligence émotionnelle, et si cette méthode est la plus appropriée. 

Étant donné que ce test est récent, il est possible que des études supplémentaires soient 

nécessaires pour évaluer sa validité dans la détermination des niveaux d'intelligence 

https://archives.palarch.nl/index.php/jae/article/view/2975
https://digitalcommons.aaru.edu.jo/cgi/viewcontent.cgi?article=1433&context=aja#:~:text=Results%20showed%20that%20emotional%20intelligence,education%2C%20social%20status%20and%20expertise.
https://www.researchgate.net/publication/272641773_Emotional_Intelligence_-_Its_Importance_and_Relationship_with_Individual_Peformance_Team-Effectiveness_Leadership_and_Marketing_Effectiveness
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08853134.2017.1287577
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JBIM-09-2015-0168/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JBIM-09-2015-0168/full/html
https://norma.ncirl.ie/4008/
https://norma.ncirl.ie/4008/
https://norma.ncirl.ie/4008/
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émotionnelle. 

En conclusion, les résultats fondamentaux de notre étude mettent en évidence l'impact positif et 

significatif des quatre dimensions de l'intelligence émotionnelle sur l'efficacité des activités de 

marketing menées par les professionnels opérant dans le domaine des télécommunications. Ces 

résultats soulignent la nécessité d'une compétence en intelligence émotionnelle chez les 

marketers, en raison de son association avec une amélioration notable de l'efficacité marketing. 

Les conclusions de cette recherche revêtent une importance considérable pour les organisations 

de télécommunications qui aspirent à améliorer les performances de leur équipe marketing. En 

élaborant des programmes de formation et de développement axés sur le renforcement des 

compétences en intelligence émotionnelle, les entreprises peuvent accroître la qualité de leurs 

stratégies marketing, entraînant ainsi une amélioration de leur rentabilité. De plus, ces résultats 

revêtent une portée plus large au sein de la communauté scientifique, car ils démontrent 

l'importance primordiale de l'intelligence émotionnelle dans le contexte du marketing, incitant 

ainsi à la poursuite de recherches ultérieures sur ce sujet. 

Ainsi, des études futures pourraient s'intéresser à des échantillons plus vastes et à l'utilisation 

d'outils de mesure normalisés afin d'approfondir notre compréhension de cette corrélation 

complexe. 

En somme, notre recherche met en évidence l'importance capitale de l'intelligence émotionnelle 

dans le domaine du marketing, offrant aux praticiens des insights précieux pour améliorer leurs 

stratégies. Les investigations ultérieures devraient explorer d'autres facteurs et variables qui 

interagissent avec l'intelligence émotionnelle afin de mieux appréhender son influence sur les 

résultats en marketing. En étendant notre compréhension du rôle de l'intelligence émotionnelle 

dans le domaine du marketing, les chercheurs peuvent continuer à faire progresser les 

connaissances et fournir des contributions significatives tant sur le plan académique que 

professionnel. 
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CONCLUSION 
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 Conclusion et implications de l'étude  

La présente étude vise à examiner l'influence des dimensions de l'intelligence émotionnelle, à 

savoir la perception, la compréhension, la gestion et l'utilisation des émotions, sur l'efficacité 

des activités marketing.  

Grâce à une analyse approfondie de l'intelligence émotionnelle et de sa relation avec l'efficacité 

du marketing, cette étude contribue à une compréhension plus profonde de la façon dont les 

émotions peuvent influencer l'efficacité des résultats globaux du marketing. Les résultats 

mettent en lumière l'importance de l'intelligence émotionnelle dans la création de messages 

marketing convaincants, l'établissement de liens solides entre la marque et le consommateur, 

ainsi que la stimulation d'expériences positives pour le consommateur. 

L'examen des dimensions de l'intelligence émotionnelle en relation avec l'efficacité des 

stratégies de marketing offre des perspectives exploitables aux spécialistes du marketing pour 

améliorer leurs campagnes et optimiser l'engagement des clients.  

En favorisant une perception aiguisée des émotions des consommateurs, en comprenant leurs 

besoins et désirs, en gérant efficacement les émotions dans les efforts de marketing, et en 

exploitant les émotions pour créer des stratégies percutantes, les spécialistes du marketing 

peuvent accroître leur efficacité et établir une meilleure résonance avec leur public cible. 

Dans l'ensemble, cette recherche souligne l'importance de l'intelligence émotionnelle en tant que 

facteur critique dans le succès des stratégies de marketing. L'intégration des principes de 

l'intelligence émotionnelle dans les pratiques de marketing permet aux organisations de créer 

des connexions significatives et durables avec les consommateurs, conduisant à une fidélité 

accrue à la marque, une satisfaction client accrue et, en fin de compte, des résultats commerciaux 

améliorés. 

 Suggestions  

En se fondant sur les conclusions tirées de cette étude, il est possible d'émettre les suggestions 

suivantes : 

- Développer la sensibilité émotionnelle : Il est essentiel pour les spécialistes du marketing de 
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développer une sensibilité accrue aux émotions des consommateurs. Cela peut être réalisé 

en utilisant des techniques de recherche qualitative, telles que les entretiens et les focus 

groups, pour comprendre plus en profondeur les émotions, les besoins et les désirs des 

consommateurs. Cette compréhension approfondie permettra de créer des messages 

marketing plus ciblés et pertinents. 

- Personnaliser les messages marketing : Les résultats de l'étude soulignent l'importance de 

personnaliser les messages marketing en fonction des émotions des consommateurs. Les 

spécialistes du marketing devraient envisager d'utiliser des données comportementales et 

des analyses prédictives pour segmenter leur public en fonction des émotions et développer 

des stratégies de communication adaptées à chaque segment émotionnel. 

- Créer une expérience émotionnelle positive : Les marques devraient se concentrer sur la 

création d'expériences émotionnelles positives pour les consommateurs. Cela peut être 

réalisé en offrant un excellent service client, en utilisant des tactiques de storytelling 

émotionnel dans les campagnes publicitaires, et en créant des interactions engageantes sur 

les plateformes numériques. Ces expériences positives favoriseront la connexion 

émotionnelle avec la marque et renforceront la fidélité des consommateurs. 

- Former les équipes marketing à l'intelligence émotionnelle : Il est recommandé de dispenser 

des formations aux équipes marketing sur l'intelligence émotionnelle et ses applications dans 

le domaine du marketing. Ces formations peuvent aider les spécialistes du marketing à 

développer leurs compétences en matière de gestion des émotions, de compréhension des 

émotions des consommateurs et de création de stratégies émotionnellement intelligentes. 

 Limites de l'étude et perspectives de recherche future  

L'étude présente certaines limitations qui méritent d'être reconnues.  

Une première limitation concerne l'utilisation de mesures auto-déclarées pour évaluer 

l'intelligence émotionnelle. La dépendance à l'égard des outils d'auto-évaluation peut introduire 

des biais de réponse et des inexactitudes potentielles, car les individus peuvent surestimer ou 

sous-estimer leurs propres capacités en matière d'intelligence émotionnelle. 
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 Afin d'atténuer cette limitation, les recherches futures pourraient envisager d'utiliser des 

mesures basées sur la performance ou des évaluations par des observateurs afin d'obtenir une 

évaluation plus objective de l'intelligence émotionnelle. 

Une autre limitation de l'étude concerne la taille relativement réduite de l'échantillon. Les 

résultats peuvent être influencés par les caractéristiques spécifiques et le contexte des 

participants, limitant ainsi la généralisabilité des résultats. 

La réplication de l'étude avec un échantillon plus important et plus diversifié, comprenant des 

participants issus de différents secteurs ou industries, pourrait permettre une compréhension 

plus complète de l'influence des dimensions de l'intelligence émotionnelle sur l'efficacité en 

marketing. 

De plus, l'étude s'est principalement concentrée sur l'influence des dimensions de l'intelligence 

émotionnelle sur les stratégies de marketing, sans tenir compte d'autres facteurs potentiels qui 

pourraient contribuer à l'efficacité en marketing. 

Les recherches futures pourraient explorer l'interaction entre l'intelligence émotionnelle et 

d'autres variables, telles que les facteurs culturels, les caractéristiques démographiques ou les 

différences individuelles, afin d'obtenir une compréhension plus nuancée des dynamiques 

complexes impliquées dans les stratégies de marketing réussies. 

Enfin, l'étude s'est appuyée sur des données auto-déclarées, ce qui peut introduire un biais de 

méthode courant. L'utilisation de sources de données multiples, telles que l'intégration de 

mesures de performance objectives ou les commentaires des clients, améliorerait la validité et 

la fiabilité des résultats. 
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Section 1 : Questions d'admissibilité 

Q1 : Quel est votre sexe ? 
Homme 
Femme 

Q2 : Dans quelle entreprise travaillez-vous ? 

Algérie Telecom 

Djezzy 
Mobilis  

Ooredoo 

Q3 : Combien de temps avez-vous travaillé 

dans votre poste actuel ? 

Moins d'un an  

Entre 1 et 3 ans  
Entre 3 et 5 ans  

Plus de 5 ans 

Section 2 : Intelligence émotionnelle  

Q4 : J'ai une bonne compréhension de 

pourquoi je ressens certains sentiments la 

plupart du temps. 

En total désaccord  
En désaccord  

Un peu en désaccord  

Neutre  
Un peu en accord  

En accord  

En total accord 

Q5 : J'ai une bonne compréhension de mes 

propres émotions. 

En total désaccord  
En désaccord  

Un peu en désaccord  

Neutre  
Un peu en accord  

En accord  

En total accord 

Q6 : Je comprends vraiment ce que je ressens. 

En total désaccord  
En désaccord  

Un peu en désaccord  

Neutre  
Un peu en accord  

En accord  

En total accord 

Q7 : Je sais toujours si je suis heureux ou non. 

En total désaccord  
En désaccord  

Un peu en désaccord  

Neutre  
Un peu en accord  

En accord  

En total accord 

Q8 : Je connais toujours les émotions de mes 

amis à travers leur comportement. 

En total désaccord  
En désaccord  

Un peu en désaccord  

Neutre  

Un peu en accord  
En accord  

En total accord 
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Q9 :Je suis un bon observateur des émotions 

des autres. 

En total désaccord  

En désaccord  

Un peu en désaccord  
Neutre  

Un peu en accord  

En accord  
En total accord 

Q10 : Je suis sensible aux sentiments et aux 

émotions des autres. 

En total désaccord  

En désaccord  

Un peu en désaccord  
Neutre  

Un peu en accord  

En accord  
En total accord 

Q11 : J'ai une bonne compréhension des 

émotions des gens autour de moi. 

En total désaccord  

En désaccord  

Un peu en désaccord  
Neutre  

Un peu en accord  

En accord  
En total accord 

Q12 : Je me fixe toujours des objectifs et 

j'essaie ensuite de les atteindre. 

En total désaccord  

En désaccord  

Un peu en désaccord  
Neutre  

Un peu en accord  

En accord  
En total accord 

Q13 : Je me dis toujours que je suis une 

personne compétente. 

En total désaccord  

En désaccord  

Un peu en désaccord  
Neutre  

Un peu en accord  

En accord  
En total accord 

Q14 : Je suis une personne auto-motivante 

En total désaccord  

En désaccord  

Un peu en désaccord  
Neutre  

Un peu en accord  

En accord  
En total accord 

Q15 : J'encourage toujours moi-même à faire 

de mon mieux. 

En total désaccord  

En désaccord  

Un peu en désaccord  
Neutre  

Un peu en accord  

En accord  
En total accord 
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Q16 : Je suis capable de contrôler mon 

tempérament pour gérer les difficultés de 

manière rationnelle. 

En total désaccord  

En désaccord  

Un peu en désaccord  
Neutre  

Un peu en accord  

En accord  
En total accord 

Q17 : Je suis assez capable de contrôler mes 

propres émotions. 

En total désaccord  

En désaccord  

Un peu en désaccord  
Neutre  

Un peu en accord  

En accord  
En total accord 

Q18 : Je peux toujours me calmer rapidement 

quand je suis très en colère. 

En total désaccord  

En désaccord  

Un peu en désaccord  
Neutre  

Un peu en accord  

En accord  
En total accord 

Q19 : J'ai un bon contrôle de mes émotions. 

En total désaccord  

En désaccord  

Un peu en désaccord  
Neutre  

Un peu en accord  

En accord  
En total accord 

Section 3 : Efficacité marketing  

Q20 : La direction reconnaît-elle l'importance 

de concevoir l'entreprise pour répondre aux 

besoins et aux désirs des marchés choisis ?  

La direction pense principalement en termes de 

vente de produits actuels et nouveaux à quiconque 

les achètera  

La direction pense en termes de servir un large 

éventail de marchés et de besoins avec une 

efficacité égale  

La direction pense en termes de répondre aux 

besoins et aux désirs de marchés bien définis 

choisis pour leur potentiel de croissance et de 

rentabilité à long terme pour l'entreprise 

Q21 : La direction développe-t-elle des offres 

et des plans de marketing différents pour 

différents segments du marché ? 

Non  

Quelque peu  

Dans une certaine mesure 

Q22 : La direction adopte-t-elle une vue 

d'ensemble du système de marketing 

(fournisseurs, canaux, concurrents, clients, 

environnement) lors de la planification de son 

entreprise ? 

Non. La direction se concentre sur la vente et le 

service à ses clients immédiats  

Dans une certaine mesure. La direction adopte 
une vision à long terme de ses canaux, bien que la 
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majeure partie de ses efforts soit consacrée à la 

vente et au service de ses clients immédiats 

Oui. La direction adopte une vue globale des 
systèmes de marketing, reconnaissant les 

menaces et les opportunités créées pour 

l'entreprise par les changements dans n'importe 

quelle partie du système 

Q23 : Y a-t-il une intégration et un contrôle 

élevés du marketing au niveau supérieur pour 

les principales fonctions de marketing ?  

Non. Les ventes et les autres fonctions de 

marketing ne sont pas intégrées au sommet et il 

existe des conflits improductifs 

 Dans une certaine mesure. Il y a une intégration 

et un contrôle formels des principales fonctions 

de marketing, mais la coordination et la 

coopération sont moins satisfaisantes  

Oui. Les principales fonctions de marketing sont 

intégrées de manière efficace 

Q24 : Le service de gestion marketing 

travaille-t-il bien avec les services de 

recherche, de fabrication, d'achat, de 

distribution physique et de finance de 

l'entreprise ? 

Non. Il y a des plaintes selon lesquelles le 
marketing est déraisonnable dans les demandes et 

les coûts qu'il impose aux autres départements  

Dans une certaine mesure. Les relations sont 
amicales bien que chaque département agisse 

principalement pour servir ses propres intérêts de 

pouvoir  

Oui. Les départements coopèrent efficacement et 
résolvent les problèmes dans le meilleur intérêt de 

l'entreprise dans son ensemble 

Q25 : Dans quelle mesure le processus de 

développement de nouveaux produits/services 

est-il bien organisé ? 

Le système est mal défini et mal géré  

Le système existe formellement mais manque de 

sophistication  

Le système est bien structuré et doté d'un 

personnel professionnel 

Q26 : Quand ont été menées les dernières 

études de recherche marketing sur les clients, 

les influences d'achat, les canaux de 

distribution et les concurrents ? 

Il y a plusieurs années 

Il y a quelques années 

Récemment 

Q27 : Dans quelle mesure la direction de 

l'entreprise connaît-elle le potentiel de vente 

et la rentabilité des différents segments de 

Pas du tout 
Dans une certaine mesure 

Très bien 
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marché, des clients, des territoires, des 

produits, des canaux de distribution et des 

tailles de commande ?  

Q28 : Quels efforts sont déployés pour 

mesurer la rentabilité des différentes dépenses 

marketing ? 

Peu ou pas d'efforts sont déployés pour mesurer 

la rentabilité des différentes dépenses marketing 

Certains efforts sont déployés pour mesurer la 

rentabilité des différentes dépenses marketing  

Des efforts substantiels sont déployés pour 

mesurer la rentabilité des différentes dépenses 

marketing 

Q29 : Quelle est l'étendue de la planification 

marketing formelle ? 

La direction ne réalise que peu ou pas de 

planification marketing formelle 

La direction élabore un plan marketing annuel 

La direction élabore un plan marketing annuel 
détaillé et un plan à long terme soigneusement 

étudié qui est mis à jour chaque année 

Q30 : Quelle est la qualité de la stratégie 

marketing actuelle ? 

La stratégie actuelle n'est pas claire  

La stratégie actuelle est claire et représente une 

continuation de la stratégie traditionnelle  

La stratégie actuelle est claire, innovante, basée 

sur des données et bien pensée 

Q31 : Dans quelle mesure la direction prend-

elle en compte les événements futurs imprévus 

dans sa planification ? 

La direction ne fait que peu ou pas de réflexion 

sur les contingences  

La direction réfléchit à certaines éventualités mais 

fait peu de planification formelle de contingence.  

La direction identifie formellement les situations 

imprévues les plus importantes et élabore des 

plans de secours 

Q32 : Dans quelle mesure la réflexion 

marketing de la direction est-elle 

communiquée et mise en œuvre dans 

l'ensemble de l'organisation ?  

La pensée marketing est mal communiquée et 

mise en œuvre dans la ligne  

La pensée marketing est communiquée et mise en 
œuvre de manière passable dans les niveaux 

inférieurs de l'entreprise  

La pensée marketing est communiquée et mise en 

œuvre avec succès dans toute l'organisation 
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Q33 : La direction fait-elle un travail efficace 

avec les ressources de marketing ?  

Non. Les ressources marketing sont insuffisantes 

pour le travail à effectuer Dans une certaine 

mesure.  

Les ressources marketing sont adéquates, mais 

elles ne sont pas utilisées de manière optimale 

Oui. Les ressources marketing sont adéquates et 

sont déployées efficacement 

Q34 : La direction montre-t-elle une bonne 

capacité à réagir rapidement et efficacement 

aux développements sur place ?  

Non. Les informations sur les ventes et le marché 

ne sont pas très récentes et le temps de réaction de 

la direction est lent Quelque peu.  

La direction reçoit des informations sur les ventes 

et le marché assez à jour ; le temps de réaction de 

la direction varie 

Oui. La direction a mis en place des systèmes 

produisant des informations très à jour et un 

temps de réaction rapide 
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ANNEXE B : TABLEAUX DES TESTS 

PRELIMINAIRES  
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TESTS DES VALEURS EXTREMES 

 

 
 

 

TESTS DE NORMALITE 

 

Tests de normalité 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

La direction reconnaît-elle 

l'importance de concevoir 

l'entreprise pour répondre 

aux besoins et aux désirs 

des marchés choisis ? 

,295 92 ,000 ,770 92 ,000 

La direction développe-t-

elle des offres et des plans 

de marketing différents 

pour différents segments 

du marché ? 

,284 92 ,000 ,754 92 ,000 

La direction adopte-t-elle 

une vue d'ensemble du 

système de marketing 

(fournisseurs, canaux, 

,287 92 ,000 ,784 92 ,000 
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concurrents, clients, 

environnement) lors de la 

planification de son 

entreprise ? 

Y a-t-il une intégration et 

un contrôle élevés du 

marketing au niveau 

supérieur pour les 

principales fonctions de 

marketing ? 

,451 92 ,000 ,564 92 ,000 

Le service de gestion 

marketing travaille-t-il 

bien avec les services de 

recherche, de fabrication, 

d'achat, de distribution 

physique et de finance de 

l'entreprise ? 

,233 92 ,000 ,801 92 ,000 

Dans quelle mesure le 

processus de 

développement de 

nouveaux 

produits/services est-il 

bien organisé ? 

,301 92 ,000 ,765 92 ,000 

Quand ont été menées les 

dernières études de 

recherche marketing sur 

les clients, les influences 

d'achat, les canaux de 

distribution et les 

concurrents ? 

,295 92 ,000 ,751 92 ,000 

Dans quelle mesure la 

direction de l'entreprise 

connaît-elle le potentiel de 

vente et la rentabilité des 

différents segments de 

marché, des clients, des 

territoires, des produits, 

des canaux de distribution 

et des tailles de commande 

? 

,282 92 ,000 ,796 92 ,000 
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Quels efforts sont 

déployés pour mesurer la 

rentabilité des différentes 

dépenses marketing ? 

,256 92 ,000 ,805 92 ,000 

Quelle est l'étendue de la 

planification marketing 

formelle ? 

,245 92 ,000 ,796 92 ,000 

Quelle est la qualité de la 

stratégie marketing 

actuelle ? 

,257 92 ,000 ,792 92 ,000 

Dans quelle mesure la 

direction prend-elle en 

compte les événements 

futurs imprévus dans sa 

planification ? 

,261 92 ,000 ,799 92 ,000 

Dans quelle mesure la 

réflexion marketing de la 

direction est-elle 

communiquée et mise en 

œuvre dans l'ensemble de 

l'organisation ? 

,259 92 ,000 ,805 92 ,000 

La direction fait-elle un 

travail efficace avec les 

ressources de marketing ? 

,275 92 ,000 ,799 92 ,000 

La direction montre-t-elle 

une bonne capacité à 

réagir rapidement et 

efficacement aux 

développements sur place 

? 

,234 92 ,000 ,809 92 ,000 

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

QUASI- NORMALITE DE LA VARIABLE DEPENDANTE 

 
 Asymétrie Kurtosis 

Statistiques Erreur 

standard 

Statistiques Erreur 

standard 

La direction reconnaît-elle l'importance 

de concevoir l'entreprise pour répondre 
-,498 ,251 -1,193 ,498 



88 

aux besoins et aux désirs des marchés 

choisis ? 

La direction développe-t-elle des offres et 

des plans de marketing différents pour 

différents segments du marché ? 

-,425 ,251 -,636 ,498 

La direction adopte-t-elle une vue 

d'ensemble du système de marketing 

(fournisseurs, canaux, concurrents, 

clients, environnement) lors de la 

planification de son entreprise ? 

-,240 ,251 -,695 ,498 

Y a-t-il une intégration et un contrôle 

élevés du marketing au niveau supérieur 

pour les principales fonctions de 

marketing ? 

,982 ,251 -1,060 ,498 

Le service de gestion marketing travaille-

t-il bien avec les services de recherche, de 

fabrication, d'achat, de distribution 

physique et de finance de l'entreprise ? 

-,238 ,251 -1,175 ,498 

Dans quelle mesure le processus de 

développement de nouveaux 

produits/services est-il bien organisé ? 

-,601 ,251 -,837 ,498 

Quand ont été menées les dernières 

études de recherche marketing sur les 

clients, les influences d'achat, les canaux 

de distribution et les concurrents ? 

-,494 ,251 -,620 ,498 

Dans quelle mesure la direction de 

l'entreprise connaît-elle le potentiel de 

vente et la rentabilité des différents 

segments de marché, des clients, des 

territoires, des produits, des canaux de 

distribution et des tailles de commande ? 

-,129 ,251 -,744 ,498 

Quels efforts sont déployés pour mesurer 

la rentabilité des différentes dépenses 

marketing ? 

-,124 ,251 -,957 ,498 

Quelle est l'étendue de la planification 

marketing formelle ? 
-,322 ,251 -1,056 ,498 

Quelle est la qualité de la stratégie 

marketing actuelle ? 
-,359 ,251 -1,131 ,498 
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Dans quelle mesure la direction prend-

elle en compte les événements futurs 

imprévus dans sa planification ? 

-,213 ,251 -,893 ,498 

Dans quelle mesure la réflexion 

marketing de la direction est-elle 

communiquée et mise en œuvre dans 

l'ensemble de l'organisation ? 

-,075 ,251 -,929 ,498 

La direction fait-elle un travail efficace 

avec les ressources de marketing ? 
-,123 ,251 -,805 ,498 

La direction montre-t-elle une bonne 

capacité à réagir rapidement et 

efficacement aux développements sur 

place ? 

,017 ,251 -1,117 ,498 

N valide (liste)     
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ANNEXE C : TABLEAUX DE 

REGRESSION LINEAIRE 
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PERCEPTION DE SOI 

 

Récapitulatif des modèles
b
 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,431a ,185 ,176 1,33045 

a. Prédicteurs : (Constante), Perception 

b. Variable dépendante : EfficaciteMKT 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 36,259 1 36,259 20,484 ,000b 

de Student 159,308 90 1,770   

Total 195,567 91    

a. Variable dépendante : EfficaciteMKT 

b. Prédicteurs : (Constante), Perception 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 
t Sig. 

Corrélations 

B 
Erreur 

standard 
Bêta 

Corrélation 

simple 
Partielle Partielle 

1 (Constante) 2,283 ,494  4,624 ,000    

Perception ,405 ,089 ,431 4,526 ,000 ,431 ,431 ,431 

a. Variable dépendante : EfficaciteMKT 
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PERCEPTION DES AUTRES 

 

Récapitulatif des modèles
b
 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,437a ,191 ,182 1,32602 

a. Prédicteurs : (Constante), PerceptionAutres 

b. Variable dépendante : EfficaciteMKT 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 37,317 1 37,317 21,223 ,000b 

de Student 158,250 90 1,758   

Total 195,567 91    

a. Variable dépendante : EfficaciteMKT 

b. Prédicteurs : (Constante), PerceptionAutres 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficient

s 

standardisé

s t Sig. 

Corrélations 

B 

Erreur 

standar

d 

Bêta 
Corrélatio

n simple 

Partiell

e 

Partiell

e 

1 (Constante) 2,35

1 

,472  4,98

6 

,00

0 

   

PerceptionAutre

s 

,400 ,087 ,437 4,60

7 

,00

0 

,437 ,437 ,437 

a. Variable dépendante : EfficaciteMKT 
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UTILISATION DES EMOTIONS 

 

Récapitulatif des modèles
b
 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,492a ,242 ,234 1,28320 

a. Prédicteurs : (Constante), Utilisation 

b. Variable dépendante : EfficaciteMKT 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 47,373 1 47,373 28,771 ,000b 

de Student 148,193 90 1,647   

Total 195,567 91    

a. Variable dépendante : EfficaciteMKT 

b. Prédicteurs : (Constante), Utilisation 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. Corrélations 

B Erreur 

standard 

Bêta Corrélation 

simple 

Partielle Partielle 

1 (Constante) 2,142 ,447  4,796 ,000    

Utilisation ,435 ,081 ,492 5,364 ,000 ,492 ,492 ,492 

a. Variable dépendante : EfficaciteMKT 
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REGULATION DES EMOTIONS 

 

Récapitulatif des modèles
b
 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,418a ,174 ,165 1,33947 

a. Prédicteurs : (Constante), Regulation 

b. Variable dépendante : EfficaciteMKT 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 34,091 1 34,091 19,001 ,000b 

de Student 161,475 90 1,794   

Total 195,567 91    

a. Variable dépendante : EfficaciteMKT 

b. Prédicteurs : (Constante), Regulation 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. Corrélations 

B Erreur 

standard 

Bêta Corrélation 

simple 

Partielle Partielle 

1 (Constante) 2,783 ,402  6,915 ,000    

Regulation ,341 ,078 ,418 4,359 ,000 ,418 ,418 ,418 

a. Variable dépendante : EfficaciteMKT 
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