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1. 

INTRODUCTION 

  
Le 21ème siècle est marqué par l’apparition de nombreuses innovations comme les smartphones, 

la musique et le streaming en ligne, et les réseaux sociaux.  

En 1997, Reed Hastings et Marc Randolph créent Netflix, une entreprise proposant la location 

et l’envoi de DVD par courrier. Dix ans plus tard, Netflix révolutionne le monde du streaming 

et devient une plateforme SVOD (Netflix, 2023). Cet acronyme, venant de « Subscription Video 

On Demand », est une plateforme proposant des contenus audiovisuels en illimité et pouvant 

être visionnés à n’importe quel moment. Pour pouvoir profiter de ce service, un abonnement 

mensuel ou annuel doit être payé par le client (Mulla, 2022). 

Au fur et à mesure des années, Netflix s’est introduit dans les pays du monde et a révolutionné 

le monde du streaming. Même si l’apparition d’autres plateformes SVOD telles que Prime 

Video, Disney+, HBO Max, Apple TV+, Hulu et bien d’autres encore, concurrencent Netflix, 

cette plateforme reste toujours actuellement le leader mondial de la SVOD. Selon Statista 

(2022), au dernier trimestre 2022, Netflix était le leader mondial de la SVOD avec 223 millions 

d’abonnés. 

 

En mars 2020, la population belge et de beaucoup d’autres pays du monde a subi un 

confinement à cause du COVID-19. Durant cette période, il était fortement recommandé par les 

gouvernements de rester chez soi afin d’éviter la propagation du virus. En France, 57 % des 

Français s’occupaient en regardant la télévision pendant le confinement (Statista, 2022). Durant 

cette période, les plateformes SVOD ont connu un boom important dans le nombre de nouveaux 

abonnés. Par exemple, Netflix a récolté 28 millions de nouveaux abonnés pendant le premier 

confinement, un nombre record pour le leader du marché de la SVOD (Statista, 2020).  

 

Trois ans plus tard, en 2023, ce boom dans le nombre d’abonnés n’est plus. En effet, les 

plateformes SVOD sont maintenant en phase de stabilisation, laissant derrière elles la phase de 

croissance dans le nombre d’abonnés (Decarre, 2023).  

La situation est bien plus préoccupante pour Disney+, qui a perdu près de 6,4 millions 

d’abonnés depuis octobre 2022 (Froment, 2023 ; Gomès-Léal, 2023). 

Au vu de la stabilisation actuelle voir du déclin dans le nombre d’abonnés, il est intéressant de 

déterminer les facteurs qui pourraient influencer l’intention d’un consommateur à rester abonné 

à une plateforme SVOD. 



 

 

2. 

Ce mémoire se compose de plusieurs parties. La première partie est la contextualisation, dans 

laquelle nous allons définir plusieurs termes liés à la SVOD et dans laquelle nous parlerons des 

trois plateformes SVOD sur lesquelles ce mémoire va se concentrer. 

La deuxième partie est la revue de littérature, dans laquelle nous développerons certains 

concepts liés à la SVOD et des facteurs présents dans la littérature qui influencent le 

comportement du consommateur à s’abonner à une plateforme SVOD. 

La troisième partie est la partie empirique, composée de la méthodologie, des hypothèses et de 

l’analyse des données. Nous examinerons si les hypothèses que nous formulerons seront 

validées ou non à la suite des réponses à notre questionnaire. 

Dans la dernière partie, nous conclurons ce travail en expliquant les contributions théoriques, 

les recommandations managériales et les limites et recommandations pour les futurs chercheurs. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

3. 

PARTIE 1 : CONTEXTUALISATION 

1.1. Définition de OTT, VOD, SVOD, AVOD 

 
OTT (« Over The Top ») signifie qu’il est possible d’accéder à du contenu vidéo en ligne en 

utilisant un site web ou une application sur une télévision connectée, un ordinateur, un 

smartphone ou une tablette (Yousaf et al., 2021). Le consommateur peut avoir accès aux 

plateformes OTT sans avoir besoin de passer par un fournisseur de télévision traditionnel 

comme Voo ou Proximus par exemple (Emic Paris, 2023). Les services OTT sont généralement 

payants et nécessitent un abonnement.  

 

VOD (« Video On Demand ») signifie qu’il est possible de regarder des émissions de télévision, 

des films et des séries en ligne à tout moment, le tout sans devoir suivre un horaire de diffusion 

en direct (Href, 2023). Les services VOD permettent aux consommateurs de louer ou d'acheter 

des séries, films et émissions de télévision et de les regarder sur un ordinateur, un smartphone, 

une télévision connectée ou une tablette (Emic Paris, 2023).  

 

SVOD (« Subscription Video On Demand ») signifie qu’il est possible d’accéder à un grand 

catalogue de séries, films et émissions en ligne grâce au paiement d’un abonnement mensuel 

ou annuel (Kania et al., 2022). Contrairement aux services VOD qui permettent aux 

consommateurs de louer ou d'acheter des séries et des films individuellement, les plateformes 

SVOD donnent accès à un catalogue de contenu illimité pour une période de temps donnée, le 

tout en échange d'un abonnement (Mulla, 2022).  

Il y a deux types de SVOD : la directe et l’indirecte (Elsafty & Boghdady, 2022). 

- SVOD directe : le consommateur paie directement son abonnement via sa carte de 

crédit, carte de débit ou tout autre moyen de paiement accepté par la plateforme SVOD. 

- SVOD indirecte : les fournisseurs de télévision payante comme Voo, Belgacom ou 

Proximus et les plateformes OTT ont un partenariat avec les plateformes SVOD. En 

payant ces fournisseurs, le consommateur peut avoir accès à une plateforme SVOD.  

Par exemple, un consommateur belge peut payer un abonnement Proximus et avoir 

accès à Netflix grâce à cet abonnement (Proximus, 2023). 

 

 



 

 

4. 

AVOD (« Ad-Supported Video On Demand ») signifie qu’il est possible d’accéder à un 

catalogue de séries et films gratuitement en ligne (Bird, 2022). Cependant, il faut regarder des 

publicités en contrepartie de cette gratuité (Mulla, 2022). Les services AVOD diffusent des 

publicités avant, pendant ou après le contenu pour générer des revenus et offrir leur service de 

manière gratuite aux utilisateurs (Bird, 2022). 

 

Voici un tableau récapitulatif comparant la VOD, la SVOD et l’AVOD :  

 

 VOD SVOD AVOD 

Prix Achat ou Pay-per-view  Abonnement mensuel 
ou annuel Gratuit 

Publicité Parfois présente Généralement absente Présente 

Accès au contenu Film ou épisode unique Catalogue illimité Catalogue illimité 

Durée de l'accès Limité 
Illimité moyennant le 

paiement de 
l’abonnement 

Illimité 

 
Tableau 1 : comparaison de la VOD, de la SVOD et de l'AVOD. Inspiré de Cárdenas, 2022. 
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1.2. Focus sur trois plateformes SVOD : Netflix, Prime Video et Disney+ 

 
Ce mémoire se focalise sur les trois plateformes SVOD ayant le plus de parts de marché en 

Belgique. En effet, au dernier trimestre de 2022, Disney+ possédait 25 % des parts de marchés 

de la SVOD, Prime Video en possédait 24 % et Netflix, 31 % (Lekeu, 2023). 

1.2.1. Netflix 
 
Netflix est une entreprise américaine proposant des films, séries et émissions en flux continu 

sur internet. Elle a été créée en 1997 par Reed Hastings et Marc Randolph. Son siège social est 

situé à Los Gatos, en Californie.  

Au début, Netflix proposait l’achat et la location de vidéos en ligne et la livraison de DVD à 

domicile. À ce moment-là, elle comptait 30 employés. En septembre 1999, Netflix proposait 

des locations de DVD en échange d’un abonnement mensuel. En 2002, la société a été introduite 

en bourse au NASDAQ et avait un prix de 1$ par action. En 2007, Netflix lançait sa plateforme 

de streaming, donnant la possibilité aux clients de regarder instantanément du contenu (Netflix, 

2023). 

En 2008 et en 2022, Netflix a respectivement réalisé un chiffre d'affaires de 1,36 milliards de 

dollars (Statista, 2022a) et de 31,6 milliards de dollars (RTL Info, 2023 ; La Tribune, 2023). 

En 2021, Netflix comptait près de 10 000 employés (Netflix, 2022). 

Ce service SVOD est disponible sur différents supports : les smartphones, les tablettes, les 

ordinateurs, les télévisions, Chromecasts et les autres dispositifs tels que la Playstation et la 

Xbox (Netflix, 2023). 

 

En Belgique, le prix de Netflix varie en fonction de l’abonnement choisi. Tout d’abord, il y a 

l’abonnement essentiel à 8,99 € qui permet au consommateur de regarder des contenus qui ne 

sont pas en HD (haute définition) mais en SD (définition standard) sur un seul écran à la fois. 

Ensuite, il y a l’abonnement standard qui coûte 13,49 € par mois. Les contenus en HD peuvent 

être regardés sur deux écrans à la fois. Enfin, il y a l’abonnement premium à 17,99 € par mois. 

Les contenus sont en 4K (résolution de 3840 x 2160 pixels) ou HDR (High Dynamic Range) et 

peuvent être regardés sur quatre écrans à la fois (Proximus, 2022). 

À la fin de l’année 2022, Netflix a décidé de lancer l’offre essentielle avec pub à 5,99 € par 

mois. Cette offre permet aux consommateurs de regarder du contenu en HD (jusqu’à 720 pixels) 

moyennant le visionnage de publicités avant ou pendant le visionnage d’un film ou d’une série. 
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Avec cette offre, certains films et certaines séries ne sont pas disponibles. De plus, il n’est pas 

possible pour le consommateur de télécharger du contenu. 

Cette offre est pour l’instant disponible en France, en Allemagne, au Brésil, en Australie, au 

Canada, en Italie, au Japon, au Mexique, en Corée, aux États-Unis, au Royaume-Uni et en 

Espagne (Netflix, 2023). 

1.2.2. Prime Video 
 
Prime Video est un service de streaming vidéo fourni par Amazon à ses clients Amazon Prime. 

Il est aussi possible de s’abonner à Prime Video sans avoir de compte Amazon Prime (Amazon, 

2023). La plateforme propose des séries, des films et émissions. Elle a été créée le 7 septembre 

2006. Son siège social est aux États-Unis (Presse citron, 2023).  

C’est seulement à partir du 14 décembre 2016 que Prime Video est disponible en France, en 

Belgique, au Canada, en Espagne et en Italie (Descary, 2023).  

Ce service SVOD est disponible sur différents supports : les smartphones, les tablettes, les 

télévisions, les ordinateurs et consoles telles que la Xbox et la Playstation (Presse citron, 2023).  

En 2022, le groupe Amazon a réalisé un chiffre d’affaires de 514 milliards de dollars, soit près 

de 9 % en plus qu’en 2021 (Oury, 2023).  

 

En France, le prix pour être membre Amazon Prime est de 6,99 € par mois ou de 69,99 € par 

an. En étant membre, le consommateur a accès à la livraison prime, Prime Video et Amazon 

Music Prime (Amazon, 2023).  

Récemment, Amazon a créé amazon.com.be pour les consommateurs belges. Le prix pour 

s’abonner à Amazon Prime Belgique est de 2,99 € par mois ou 25 € par an. En s’abonnant via 

la Belgique, le consommateur ne perd quasi pas d’avantages, mise à part qu’il n’a pas accès à 

Prime Music et ne pourra pas emprunter de livres électroniques. Cependant, les Belges 

n’avaient tout de même pas accès à ceci en étant abonnés à un abonnement français (Sury, 

2022). 
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1.2.3. Disney+ 
 

Disney+ est une plateforme SVOD créée par The Walt Disney Company le 12 novembre 2019. 

Elle est disponible en Belgique depuis le 15 septembre 2020 (Bronckaers, 2020 ; Laurent, 

2020). 

Disney+ rassemble les univers Pixar, Disney, Star, Marvel, Star Wars et National Geographic. 

Cette plateforme est disponible sur de nombreux appareils : la télévision connectée, la tablette, 

l’ordinateur, le téléphone et les consoles. Le prix de cette plateforme est de 8,99 € par mois ou 

89,90 € par an. Cette offre donne la possibilité aux consommateurs de regarder du contenu sur 

quatre écrans simultanément (Disney+, 2023).  

En 2022, The Walt Disney Company a réalisé un chiffre d’affaires d’approximativement 85 

milliards de dollars (Boursorama, 2023). 

 

The Walt Disney Company a créée Disney+ Hotstar, une version spécifique de Disney+ pour 

l'Inde et les pays d’Asie du Sud-Est. Cette plateforme est entrée sur le marché indonésien en 

2020, soit quatre ans après Netflix (Zahara et al., 2022). Beaucoup d'Indonésiens et d’Indiens 

se sont abonnés à cette plateforme pendant la pandémie du COVID-19. Disney+ Hotstar est 

devenu le leader du marché de la SVOD en termes d'abonnés en Indonésie. Même si Netflix est 

le leader dans le reste de l'Asie du Sud-Est, Disney + Hotstar est en première position en 

Indonésie (Frater, 2022). 

 

1.3. Contexte des plateformes SVOD avant et après le confinement  

 

Avant le COVID-19 et plus précisément en 2019, Netflix était le leader du marché de la SVOD 

avec 139 millions d’abonnés (Perticoz, 2019). Prime Video était loin derrière Netflix mais avait 

la deuxième position sur le marché. 

Au niveau de Disney+, la plateforme est seulement apparue en Belgique et en France durant le 

courant de l’année 2020, pendant la pandémie de COVID (Bronckaers, 2020). 

 

Selon Statista (2022), en février 2020 et donc juste avant le premier confinement, Netflix 

comptait 186,55 millions d’abonnés, Prime vidéo comptait 100,46 millions d’abonnés et 

Disney+ en comptait 46,7 millions.  
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Ensuite, selon Statista (2022), en septembre 2020, Netflix comptait 201,18 millions d’abonnés, 

Prime vidéo comptait 116,86 millions d’abonnés et Disney+ en comptait 82,34 millions.  

 

Au dernier trimestre 2022, Netflix comptait 223 millions d’abonnés, Prime Video comptait 200 

millions d’abonnés et Disney+, 152 millions. Deux ans après le premier confinement, Prime 

Video et Disney+ ont vu leur nombre d’abonnés augmenter significativement comparé à 

Netflix, qui n’a récolté que près de 20 millions de nouveaux utilisateurs en deux ans (Gomès-

Léal, 2022). 
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PARTIE 2 : REVUE DE LITTÉRATURE 
 

2.1. L’industrie du divertissement pendant le confinement 

 

Durant le confinement, la population mondiale a vu basculer son organisation du temps, de la 

scolarité ou encore de la méthode de travail (Jonchery & Lombardo, 2020). Les mesures prises 

par les gouvernements pendant le confinement ont obligé les lieux de divertissement à fermer. 

Par exemple, les théâtres, les cinémas et les musées ont été fermés. La fermeture de ces cinémas 

a affecté la relation qu'avaient des grands studios tels que Warner Bros avec ceux-ci (Ryu, 

2022). À cause de ces réglementations strictes, le secteur du divertissement à l'extérieur de chez 

soi a été affecté. Dans le secteur du divertissement, les réglementations des gouvernements en 

matière de santé et la récession économique mondiale due à la pandémie ont entraîné un 

changement de comportement des consommateurs (Wang, 2022). Les pratiques culturelles des 

personnes ont été restreintes au domicile et la culture d’écran restait un bon moyen de se divertir 

(Jonchery & Lombardo, 2020). En effet, les consommateurs avaient plus de temps à la maison 

et ont tourné leurs préférences vers le divertissement à domicile ; c’est pourquoi la 

consommation des vidéos en ligne, des plateformes SVOD et des jeux vidéo a fortement 

augmenté (Ryu, 2022). Les plateformes de streaming comme Netflix ont permis de combler un 

manque au niveau des événements en live comme le sport par exemple. Aussi, les individus ont 

découvert que les plateformes SVOD avaient un grand intérêt par rapport au fait de visionner 

des films dans les salles de cinéma. En effet, ces plateformes donnent plus de flexibilité pour 

choisir ce que les consommateurs veulent regarder comme films, choisir la manière de les 

regarder, choisir le lieu et choisir le moment (Ryu, 2022).  

Avant la pandémie, le divertissement digital était plutôt vu comme une menace pour le secteur 

« traditionnel » du divertissement (Wang, 2022). Pendant la pandémie, la perte engendrée dans 

l’industrie du divertissement a été atténuée par le secteur du divertissement digital. Selon Wang 

(2022), les nouveaux comportements des consommateurs n’affecteront pas les anciennes 

habitudes à propos du secteur du divertissement en extérieur.  

 

La pandémie de COVID-19 a augmenté l’intérêt des consommateurs pour les plateformes 

SVOD. En effet, ils sont restés chez eux et cela a intensifié le binge-watching. Le fait de rester 

à la maison a aussi accéléré la transition pour s’abonner à plusieurs plateformes SVOD au lieu 

d’être abonné qu’à une seule (Çadırc, Güngör & Kılıç, 2022). 
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2.2. Le binge-watching  

2.2.1. Le concept de binge-watching  

Le binge-watching est un des résultats des différents développements technologiques. Il 

représente le passage d’une programmation télévisuelle qui est programmée à une plus grande 

autonomie de visionnage (Rahman & Arif, 2021). Grâce aux services de streaming actuels, les 

consommateurs peuvent regarder les contenus qui les intéressent en mode « marathon ».  

Selon Godinho de Matos et Ferreira (2020), le binge-watching est le fait de regarder des vidéos, 

et plus spécifiquement des séries, d’un coup pendant une longue période. Par exemple, si un 

client de Netflix aime particulièrement une série, il peut regarder les épisodes l’uns à la suite 

de l’autre et ne doit pas attendre la suite pendant une semaine comme pour la télévision 

traditionnelle (Shim & Kim, 2018). Le binge-watching est considéré comme un phénomène 

social et culturel qui chamboule la télévision traditionnelle. En effet, il donne la possibilité au 

consommateur de lui donner le contrôle sur ce qu’il désire regarder au lieu d’être dépendant 

d’un horaire qui est planifié par la télévision traditionnelle (Godinho de Matos & Ferreira, 

2020).  

On parle de binge-watching lorsqu’un consommateur regarde de deux à six épisodes d’une 

même série en une seule fois (Rahman & Arif, 2021 ; Castro et al., 2019). Certaines études 

démontrent que le binge-watching a des conséquences négatives sur le comportement. Par 

exemple, il provoque l'évitement de certaines tâches importantes, de la fatigue, des problèmes 

de sommeil et un retrait social. De plus, si les consommateurs regardent beaucoup de séries sur 

une courte période, il se peut qu’ils finissent plus rapidement le catalogue proposé par la 

plateforme, ce qui peut diminuer leur intérêt et donc leur volonté de payer cette plateforme sur 

le court terme. Cependant, cette diminution d’intérêt peut être vite comblée par l’ajout de 

nouveaux contenus dans le catalogue de la plateforme (Godinho de Matos & Ferreira, 2020). 
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2.2.2. Les motivations de binge-watcher 

Une étude menée par Shim et Kim (2018) montre que l’efficacité, le plaisir, le contrôle perçu 

par le consommateur, la recommandation des autres et la communauté de fans sont les 

principales motivations du binge-watching. Le plaisir, le fandom (ou communauté de fans en 

français) et l’efficacité prédisent le comportement de binge-watching, surtout chez les 

personnes qui ont un besoin de recherche de sensations et de savoir. Ensuite, comme expliqué 

précédemment, les consommateurs n’ont plus à attendre chaque semaine le nouvel épisode et 

peuvent regarder quand ils veulent les épisodes sur les plateformes SVOD. Ce contrôle sur le 

choix et l'efficacité sont des facteurs pouvant fortement motiver les consommateurs à binge-

watcher. 

Selon Starosta et Izydorczyk (2020), les motivations de binge-watcher peuvent être associées à 

la théorie de l’utilisation et de la gratification. Cette théorie démontre que pour satisfaire leurs 

besoins, les individus utilisent les médias comme la télévision, l’internet et les réseaux sociaux. 

Une raison principale du binge-watching est que cela apporte une gratification instantanée et 

satisfait les besoins hédonistes (Flayelle, Maurage & Billieux, 2017 ; Dixit et al., 2020). Le 

consommateur recherche le plaisir par la consommation, qui est lié à la relaxation et le 

divertissement. En effet, cette recherche de plaisir peut conduire à un visionnage intentionnel 

pour assouvir divers désirs et besoins (Flayelle et al., 2020). 

Ensuite, une autre motivation est plutôt d’une nature sociale (Starosta & Izydorczyk, 2020). En 

effet, les individus pratiquent du binge-watching pour faire partie d’une fandom, pour tenter de 

faire des connexions sociales ou pour être acceptés par les autres. Comme Shim et Kim (2018) 

le démontrent, la recommandation des autres est une motivation à binge-watcher. Selon une 

enquête menée par Panda et Pandey (2017), les étudiants font du binge-watching afin d’avoir 

des conversations avec leur bulle sociale et de ne pas se sentir exclus. Ils imitent leurs contacts 

sociaux en faisant du binge-watching. Après, ils débriefent entre eux, donnent des feedbacks et 

recommandent des films ou séries, ce qui alimente encore plus le comportement de binge-

watching. 

Enfin, le binge-watching donne la possibilité aux consommateurs de suivre plus rapidement les 

intrigues et les personnages au fur et à mesure des épisodes (Shim & Kim, 2018). Ceci permet 

de faciliter l’évasion du stress, l’évasion psychologique et peut aider les consommateurs à 

intégrer un monde imaginaire où ils pourraient avoir des interactions avec les personnages qu'ils 

admirent.  



 

 

12. 

Le besoin de plaisir et de divertissement qu’éprouve le consommateur est assouvi car être 

immergé dans l’intrigue d’une série lui provoque de l'agréabilité (Shim & Kim, 2018). En effet, 

le binge-watching permet au consommateur d’échapper à la réalité, ce qui peut entraîner une 

vraie addiction et entraîner un cercle vicieux (Panda & Pandey, 2017). Il permet aussi de lutter 

contre le sentiment de solitude (Sigre-Leirós et al., 2022 ; Starosta, Izydorczyk & Dobrowolska, 

2020 ; Dixit et al., 2020). Aussi, plus le consommateur est engagé dans la narration, plus il a 

tendance à binge-watcher (Castro et al., 2019). 

2.2.3. Le binge-watching problématique 

Le binge-watching peut être considéré comme problématique. En effet, regarder trop d’épisodes 

d’un coup peut engendrer des symptômes de dépression comme des problèmes sociaux ou la 

négligence des devoirs. Il peut engendrer de la fatigue, des problèmes de sommeil et sur le long 

terme, des possibles problèmes de santé causés par l’inactivité (Steins-Loeber et al., 2020 ; 

Starosta, Izydorczyk & Dobrowolska, 2020). Ensuite, s’il est pratiqué de manière excessive, il 

se peut que le consommateur tombe dans une addiction similaire à celle d’internet, des 

téléphones ou des jeux vidéo (Starosta, Izydorczyk & Dobrowolska, 2020). 

Les études prouvent que le binge-watching excessif est donc positivement lié avec la 

dépression, la solitude et l'anxiété sociale (Sun & Chang, 2021 ; Steins-Loeber et al., 2020 ; 

Starosta, Izydorczyk & Dobrowolska, 2020). 

Durant le confinement, le fait de rester à la maison a créé des conditions propices pour regarder 

la télévision et regarder plus de streaming (Dixit et al., 2020). Les individus passaient plus de 

temps à la maison et le nombre d’épisodes vus par jour sur un long laps de temps ainsi que la 

fréquence de visionnage accordée aux séries ont augmenté. De plus, regarder des séries permet 

de déstresser et d’améliorer l’humeur en période de détresse émotionnelle et d’incertitude 

(Sigre-Leirós et al., 2022). L’étude menée par Sigre-Leirós et al. (2022) a prouvé que les effets 

négatifs liés au binge-watching ont fortement augmenté pendant le confinement. Durant cette 

période, les principales motivations de binge-watcher étaient pour passer le temps, lutter contre 

la solitude et tenter de faire passer le stress (Dixit et al., 2020 ; Sigre-Leirós et al., 2022). 
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Selon Dixit et al. (2020), le binge-watching pendant le confinement pouvait être associé à un 

mécanisme d'adaptation qui n’était pas sain. En effet, les personnes ayant pratiqué beaucoup de 

binge-watching ont essayé de remplacer les mauvais effets qu’avait le confinement par 

l’imagination et la fantaisie que provoquent les séries. 

2.2.4. Le binge-watching et l’industrie du cinéma  

Après que les grands producteurs américains tels que HBO aient prouvé qu'il était possible de 

produire des séries télévisées telles que « Game of Thrones », série avec une grande qualité 

cinématographique, Netflix et les autres plateformes SVOD sont arrivées et ont transformé les 

pratiques télévisuelles des consommateurs. Dorénavant, ils sont prêts à regarder des heures de 

séries, un épisode après l'autre et ce, pendant parfois toute une journée. Dans cette nouvelle ère, 

les productions qui sont « bankables » sont des séries. « Bankable » signifie qu’une production 

est rentable avant même d'être exploitée (Baldacchino, 2019). 

Selon certains acteurs et réalisateurs français, le cinéma et la télévision sont complémentaires 

et ne doivent pas être perçus comme opposés. Il n’y a donc pas de risque que le binge-watching 

soit dangereux pour le cinéma car ce sont deux domaines différents (Baldacchino, 2019). Les 

cinémas offrent des avantages que les plateformes SVOD n’ont pas : une bonne qualité sonore, 

un grand écran, la 3D, et cetera. Ils sont vus comme des événements sociaux (Mikos, 2015). 

 

2.3. Le comportement du consommateur  

 
Le comportement du consommateur est une situation où le consommateur prend des décisions 

qui sont basées sur l'utilisation d’un produit et sur l'attribution d’un produit. Ce mécanisme de 

décision est pensé en fonction des préférences et des attentes du consommateur. Le COVID-19 

a amené les individus à modifier leur processus de prise de décisions, ce qui a donc modifié 

leur comportement au niveau de la consommation des médias (Wang, 2022). Le processus 

d’achat de biens et services a été modifié car les consommateurs ont considéré davantage les 

facteurs de risques. En considérant plus ces risques, l’intention d’achat des consommateurs a 

tendance à diminuer (Khayru, 2021). 
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2.4. Facteurs influençant les genres de films et séries regardés sur une plateforme SVOD 

Selon une étude de Palomba (2021), la personnalité des consommateurs est un déterminant qui 

prédit les choix des genres de films et séries sur une plateforme SVOD. La personnalité prédit 

moins le choix de la plateforme SVOD en elle-même. Les consommateurs qui seraient anxieux 

ont plus tendance à regarder des genres comme de la comédie, de l’horreur, de la science-

fiction, de la fantaisie, de l’animation et de super-héros. Les consommateurs qui sont innovants 

regarderaient plus du mystère et de la science-fiction. Enfin, les consommateurs qui ont une 

personnalité généreuse regarderaient plus des genres de super-héros et d’aventure. En effet, 

l’image que le consommateur a de lui-même peut prédire la consommation d’un certain genre 

de séries et de films. L'anxiété peut pousser les consommateurs qui en souffrent à regarder et 

binge-watcher des séries et des films qui permettent d’offrir une échappatoire au monde réel 

(Panda & Pandey, 2017 ; Sigre-Leirós et al., 2022). Les consommateurs avec une personnalité 

généreuse peuvent trouver certaines opportunités d'aider les autres notamment grâce aux actions 

des personnages. Ces types d’actions sont souvent plus présentes dans les genres de super-héros 

et d'aventure.  
 

Les habitudes et les intérêts des consommateurs déterminent les types de contenus regardés. 

L’étude de Palomba (2021) démontre que les participants qui font des activités en groupe ont 

plus tendance à regarder des contenus sportifs sur les plateformes de streaming. Les 

consommateurs qui privilégient l'information peuvent être enclins à regarder des genres tels que 

les sports, les thrillers, les énigmes et la fantaisie. De plus, les personnes qui effectuent des 

achats de loisirs peuvent être attirées par les genres de mystère, de crime et d'aventure. L'étude 

a également montré que le style de vie des consommateurs influence également le choix de la 

plateforme (Palomba, 2021 ; Mulla, 2022).  

 

Enfin, l’étude a montré que certains facteurs démographiques tels que l'âge et le genre ont un 

impact significatif sur le type de contenu que les consommateurs sont susceptibles de regarder 

sur les plateformes de streaming (Palomba, 2021 ; Palomba, 2020a). Les jeunes consommateurs 

ont une préférence pour les genres d'animation, de fantaisie, d’horreur, de super héros et de 

comédie. Au niveau des consommateurs plus âgés, ils préfèrent généralement les genres de 

mystère.  
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Le genre a également un impact : les hommes sont plus enclins à regarder de l’horreur, de la 

science-fiction, de l’aventure, de l'action, du sport, des thrillers, de la fantaisie et des super-

héros. Au niveau des femmes, elles sont plus enclines à regarder les genres tels que le drame et 

la romance.  

Il existe également des indications qui montrent que l'appartenance politique a aussi un impact. 

En effet, les personnes conservatrices sont plus enclines à regarder des contenus d'action sur les 

plateformes de streaming. 

 

2.5. Facteurs influençant le choix d’une plateforme SVOD 

Selon Sadana et Sharma (2021), les critères les plus importants pour les consommateurs lors du 

choix d'une plateforme SVOD sont le contenu et le comportement de visionnage, les dépenses 

liées à ces plateformes, la commodité, les offres et incitations et enfin, les télécoms.                    

Selon Mulla (2022), le prix, le contenu et la flexibilité sont des facteurs influençant le choix 

d’une plateforme OTT et donc entre autres des plateformes SVOD.                

Selon Nagaraj, Singh et Yasa (2021), la commodité, le contenu, le prix, la qualité et les 

fonctionnalités sont des facteurs prédictifs à l’adoption d’une plateforme SVOD.                        

Selon Çadırcı, Güngör et Kılıç (2022), les deux dimensions importantes d’une plateforme 

SVOD pour les consommateurs sont la qualité du système et le contenu.  

Les quatre études se rejoignent sur plusieurs facteurs communs : le contenu, le prix et la 

commodité/flexibilité.                                              

Le contenu présent sur la plateforme est considéré comme le facteur le plus important (Sadana 

& Sharma, 2021 ; Çadırcı, Güngör & Kılıç, 2022). Le contenu qui est personnalisé prédit la 

volonté du consommateur de conserver une plateforme SVOD ou de s’y abonner (Nagaraj, 

Singh & Yasa, 2021). La nouvelle ère du digital a permis de donner aux personnes une 

possibilité de trouver plus de contenus qui rentrent en compte avec leur style de vie et leurs 

goûts en matière de contenus. Les plateformes SVOD sont très populaires car elles offrent des 

productions originales (c’est-à-dire des films, séries et émissions produites par la plateforme 

elle-même) et des programmes qui ne peuvent être trouvés que sur ces plateformes (Mulla, 

2022).                     
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Les coûts et le prix restent une préoccupation majeure pour les consommateurs qui préfèrent 

souvent partager au lieu d'acheter tous les services SVOD. La volonté de payer des 

consommateurs dépend des différents pays et de leurs besoins (Sadana & Sharma, 2021).            

Au niveau du prix, il influence le niveau d’engagement et le niveau d’adoption d’une 

plateforme. En effet, un consommateur peut regarder Netflix à un coût plus bas que la télévision 

par câble. Autre exemple pour l’Inde et l’Espagne où Netflix a proposé des prix bas pour attirer 

des abonnés (Mulla, 2022). Le consommateur est soucieux du prix lorsqu'il décide de conserver 

ou de prendre un nouvel abonnement (Nagaraj, Singh & Yasa, 2021).                     

Ensuite, la commodité est également un facteur important car il pousse les consommateurs à 

regarder leur source de divertissement préférée (Sadana & Sharma, 2021). En effet, le 

consommateur a accès aux plateformes SVOD à tout moment et sur une panoplie d’appareils. 

Les consommateurs qui ont des contraintes de temps voient la commodité des plateformes 

SVOD comme un facteur important (Nagaraj, Singh & Yasa, 2021). 

D’autres facteurs influencent le choix de s’abonner à une plateforme SVOD. Les télécoms 

jouent également un rôle important en termes de coûts d'internet et de vitesse d'internet. En 

effet, les plateformes SVOD consomment une grande quantité de gigas et la vitesse d’internet 

se doit d’être décente afin que la plateforme fonctionne correctement (Sadana & Sharma, 2021).  

Ensuite, la qualité, c’est-à-dire la qualité de la vidéo (SD, HD ou 4K), la qualité des sous-titres, 

la conception du site ou de l’application et la variété du contenu, joue un rôle dans la prédiction 

du comportement de s’abonner à une plateforme SVOD (Sadana & Sharma, 2021).         

La qualité est reprise dans la qualité du système, qui comprend la fonctionnalité de l’application, 

l’interface utilisateur et la qualité du streaming en lui-même (Çadırcı, Güngör et Kılıç, 2022). 

Finalement, les fonctionnalités interactives, c’est-à-dire le fait de savoir télécharger le contenu, 

donner des évaluations et reprendre depuis le début, sont des facteurs qui prédisent le choix 

d’un abonnement à une plateforme SVOD (Nagaraj, Singh et Yasa, 2021).  
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2.6. La théorie des valeurs de consommation 

 
La théorie des valeurs de consommation (TCV en anglais) est un concept qui permet 

d’expliquer le comportement d’un consommateur face aux offres d'une entreprise. Grâce à la 

TCV, les motivations des consommateurs d’utiliser un service ou un bien peuvent être 

comprises.  

Cette théorie se base sur cinq valeurs perçues par le consommateur. La valeur perçue est définie 

comme la différence vue par le consommateur entre les avantages et les coûts de deux offres 

différentes (Chakraborty et al., 2023).  

Ces cinq dimensions sont la valeur fonctionnelle (utilité liée à la performance d'un produit), la 

valeur sociale (utilité liée à l'appartenance à un groupe social), la valeur épistémique (utilité liée 

à la curiosité, à la nouveauté et à la satisfaction de la connaissance), la valeur émotionnelle 

(utilité liée aux sentiments et émotions suscités par un produit) et la valeur conditionnelle (utilité 

liée à une situation ou à des circonstances particulières) (Kaur et al., 2018). 

Il y a peu d’études qui ont été menées pour appliquer la TCV aux plateformes SVOD. L’étude 

de Chakraborty et al. (2023) démontre que les cinq valeurs sont déterminantes dans l’intention 

d’un consommateur de se réabonner à une plateforme OTT, et donc SVOD. Par exemple, le 

plaisir et le caractère ludique, qui peuvent être assimilés à la valeur émotionnelle, sont 

intrinsèques aux plateformes SVOD. La valeur émotionnelle a donc un impact positif sur 

l’intention de se réabonner à une plateforme OTT (Chakraborty et al., 2023). 

 

2.7. Les modèles UTAUT et UTAUT2 

2.7.1. Le modèle UTAUT 

 

Le modèle UTAUT, appelé « Unified Theory of Acceptance and Use of Technology », est un 

modèle qui intègre huit modèles qui mesurent les facteurs influençant l’acceptation d’une 

technologie (Nordhoff et al., 2020). Selon ce modèle, l’intention comportementale d’une 

personne d’utiliser une technologie est influencée par l’influence sociale, l’attente des 

performances, les conditions favorables et l’attente des efforts.  

L’influence sociale signifie le degré par lequel la technologie est perçue positivement par le 

cercle social de l’individu (Nordhoff et al., 2020 ; Venkatesh et al., 2003), c’est-à-dire les amis, 

la famille et les autres personnes proches (Kania et al., 2022).  
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L’attente des performances signifie le degré d’utilité de la technologie (Nordhoff et al., 2020 ; 

Venkatesh et al., 2003). Si la technologie est considérée comme utile dans la vie de tous les 

jours, alors les consommateurs seront plus motivés pour utiliser celle-ci (Fernández-Robin et 

al., 2019). 

Les conditions favorables signifient le degré auquel la personne pense disposer des ressources 

pour pouvoir utiliser la technologie (Nordhoff et al., 2020 ; Venkatesh et al., 2003).  

Enfin, l’attente des efforts signifie le degré de facilité d'utilisation de la technologie (Nordhoff 

et al., 2020 ; Venkatesh et al., 2003). En effet, le comportement du consommateur est différent 

si le service est efficace et facile d’utilisation (Fernández-Robin et al., 2019). 

 

Voici un schéma récapitulatif décrivant le modèle UTAUT :  

 

 
Schéma 1 : modèle UTAUT, Venkatesh et al., 2003. 

 

Le genre, l'âge, l'expérience et la volonté d’utilisation peuvent être des variables modératrices. 

Les flèches signifient que pour l’influence sociale, les conditions favorables, l’attente des 

performances et l’attente des efforts, les quatre variables modératrices peuvent accentuer la 

relation avec l’intention comportementale. Par exemple, le fait d’être plus jeune peut impacter 

la relation entre l’attente des efforts et l’intention comportementale d’utiliser une technologie. 
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2.7.2. Le modèle UTAUT2 

 

Le modèle UTAUT2 a été créé car le modèle de base a fortement été critiqué. En effet, UTAUT 

se basait plus sur une perspective organisationnelle et non sur une perspective liée au 

consommateur. Les auteurs Venkatesh, Thong et Xu (2012) ont donc décidé de créer le modèle 

UTAUT2, dans lequel les facteurs influençant l’intention comportementale d’utiliser une 

technologie sont plus d’une perspective du consommateur (Elsafty & Boghdady, 2022). 

UTAUT2 ajoute trois facteurs dans l’intention d’utiliser une technologie par rapport au modèle 

UTAUT. En effet, la valeur prix, la motivation hédoniste et l’habitude influencent aussi 

l’intention d’utilisation d’une technologie (Venkatesh, Thong & Xu, 2012).   

La valeur prix est un compromis cognitif mesuré entre les coûts de la technologie et les 

avantages perçus (Nordhoff et al., 2020).  

La motivation hédoniste est le degré par lequel la technologie est vue comme agréable 

(Nordhoff et al., 2020). En effet, le consommateur souhaite s’abonner pour satisfaire son désir 

d’amusement et de plaisir (Mulla, 2022).  

Enfin, l’habitude est le temps qui s’est passé depuis la toute première utilisation de cette 

technologie (Nordhoff et al., 2020). 

 

Voici un schéma récapitulatif décrivant le modèle UTAUT2 :  

 

 
Schéma 2 : modèle UTAUT2, Venkatesh, Thong & Xu, 2012. 
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Ce schéma montre qu’en plus des quatre variables indépendantes de base du modèle UTAUT, 

la motivation hédoniste, la valeur du prix et l’habitude jouent aussi un rôle dans l’intention 

comportementale d’utiliser une technologie. 

De nouveau, les variables modératrices « âge », « genre » et « expérience » influencent l’impact 

entre les sept facteurs et l’intention comportementale d’utiliser une technologie. 

2.7.3. Le modèle UTAUT2 et le choix d’une plateforme SVOD 

 

Selon Elsafty et Boghdady (2022) et Arun et al. (2021), les sept variables indépendantes du 

modèle UTAUT2 jouent un rôle dans le désir de s’abonner à une plateforme SVOD.  

Cependant, selon Elsafty et Boghdady (2022), les facteurs principaux influençant le choix d’une 

plateforme SVOD sont la motivation hédoniste, l’influence sociale et l'habitude. 

En ce qui concerne Arun et al. (2021), l'habitude et l’influence sociale sont les déterminants les 

plus importants pour le choix d’une plateforme SVOD alors que l’attente des efforts est celle 

qui joue le rôle le moins important. 

Malewar et Bajaj (2020) démontrent que l’habitude, l’attente des performances, la valeur prix 

et la disponibilité du contenu (variable indépendante qu’ils ont testée en plus du modèle 

UTAUT2 et qui est significative) sont les facteurs les plus importants dans l’intention 

d’utilisation d’une plateforme OTT et donc SVOD. 

Tous les résultats des études menées sur l’intention d’utiliser une plateforme SVOD en 

appliquant le modèle UTAUT2 sont différents.  

Cette différence de critères de choix peut être justifiée par le fait que les études aient été menées 

dans des pays différents. 
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2.8. Synthèse des facteurs influençant l’intention d’un individu à s’abonner à une 
plateforme SVOD 

 

Facteur Auteurs Explication 

 
Contenu Sadana & Sharma, 2022  

Mulla, 2022 

Nagaraj, Singh & Yasa, 
2021 

Çadırcı, Güngör & Kılıç S, 
2022 

 
La richesse du catalogue de la 
plateforme et le contenu proposé ont 
une influence sur l’intention du 
consommateur à s’abonner à une 
plateforme SVOD. 
 

 
Prix Sadana & Sharma, 2022 

Mulla, 2022 

Nagaraj, Singh & Yasa, 
2021 
 
Elsafty & Boghdady, 2022 
 
Arun et al., 2021 

 
Le prix a une influence sur l’intention 
du consommateur à s’abonner à une 
plateforme SVOD. 
 

 
Commodité / 
Flexibilité 

Sadana & Sharma, 2022 

Mulla, 2022 

Nagaraj, Singh & Yasa, 
2021 

 
Le fait de ne pas être dépendant d’un 
horaire prédéfini et de pouvoir 
télécharger, remettre au début et cetera 
a une influence sur l’intention du 
consommateur à s’abonner à une 
plateforme SVOD. 

 
Télécoms Sadana & Sharma, 2022 

 
La connexion internet fournie par les 
télécoms doit être suffisante pour faire 
fonctionner correctement la plateforme 
SVOD. Les télécoms ont une influence 
sur l’intention du consommateur à 
s’abonner à une plateforme SVOD. 
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Qualité / Qualité 
du système 

Nagaraj, Singh & Yasa, 
2021 

Çadırcı, Güngör & Kılıç, 
2022 

 
La qualité des vidéos, des sous-titres et 
des contenus, l’interface de la 
plateforme et la fonctionnalité de 
l’application ont une influence sur 
l’intention du consommateur à 
s’abonner à une plateforme SVOD. 

 
Fonctionnalité Nagaraj, Singh & Yasa, 

2021 

 
L’interaction avec la plateforme, 
comme le fait de pouvoir noter les 
contenus, a une influence sur l’intention 
du consommateur à s’abonner à une 
plateforme SVOD. 

 
Valeur 
épistémique 

 

Chakraborty et al., 2023 

 
La nouveauté, la curiosité et la 
satisfaction de la connaissance ont une 
influence sur l’intention du 
consommateur à s’abonner à une 
plateforme SVOD. 

 
Valeur 
émotionnelle 

 

Chakraborty et al., 2023 

 
L’émotion provoquée par la plateforme 
SVOD a une influence sur l’intention 
du consommateur à s’abonner à une 
plateforme SVOD. 

 
Valeur 
conditionnelle 

 

Chakraborty et al., 2023 

 
Une circonstance particulière ou une 
situation a une influence sur l’intention 
du consommateur à s’abonner à une 
plateforme SVOD. 

 
Influence sociale / 
Valeur sociale 

 
Elsafty & Boghdady, 2022  
 
Arun et al., 2021 
 
Chakraborty et al., 2023 

 

 

 

 
La manière dont la plateforme SVOD 
est perçue dans le cercle social a une 
influence sur l’intention du 
consommateur à s’abonner à une 
plateforme SVOD. 
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Attente des 
performances / 
Valeur 
fonctionnelle 

 
Elsafty & Boghdady, 2022 
  
Arun et al., 2021 
 
Chakraborty et al., 2023 

 
L’utilité de la plateforme SVOD perçue 
par le consommateur a une influence 
sur l’intention de s'abonner à une 
plateforme SVOD. 

 
Conditions 
favorables 

 
Elsafty & Boghdady, 2022 
 
Arun et al., 2021 

 
Les ressources disponibles pour utiliser 
une plateforme SVOD ont une 
influence sur l’intention du 
consommateur à s’abonner à une 
plateforme SVOD. 

 
Attente des efforts 

 
Elsafty & Boghdady, 2022  
 
Arun et al., 2021 
 

 
La facilité d’utilisation d’une 
plateforme a une influence sur 
l’intention du consommateur à 
s’abonner à une plateforme SVOD. 

 
Motivation 
hédoniste 

 
Elsafty & Boghdady, 2022  
 
Arun et al., 2021 

 
Le fait de voir une plateforme SVOD 
comme agréable, et donc le fait que le 
consommateur veuille satisfaire ses 
désirs d’amusement, a une influence sur 
l’intention de s’abonner à une 
plateforme SVOD. 

 
Habitude 

 
Elsafty & Boghdady, 2022 
  
Arun et al., 2021 

 
L’habitude d’utiliser une plateforme 
SVOD a une influence sur l’intention 
du consommateur à s’abonner à une 
plateforme SVOD. 

Tableau 2 : récapitulatif des facteurs influençant le comportement du consommateur à s’abonner à une 

plateforme SVOD. 
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PARTIE 3 : PARTIE EMPIRIQUE 
 
Dans cette troisième partie, nous allons élaborer notre question de recherche.  

Ensuite, nous poserons et expliquerons les hypothèses pour répondre à notre question de 

recherche. 

Nous expliquerons la méthodologie pour collecter nos données.  

Ensuite, dans un premier temps, nous analyserons les résultats et testerons les hypothèses à 

l’aide de la régression simple. Nous déterminerons si les variables « âge », « confinement strict 

et long » et « situation professionnelle » ont un effet de modération sur la relation entre nos 

variables explicatrices et la variable dépendante. 

Dans un second temps, nous allons créer un modèle de régression multiple. 

Pour finir, nous conclurons avec les contributions théoriques, les recommandations 

managériales et les limites et recommandations pour les prochaines recherches. 

 

3.1. Élaboration de la question de recherche 

 
Le but de ce mémoire est de déterminer les facteurs influençant l’intention du consommateur à 

rester abonné à une plateforme SVOD.  

Notre revue de littérature démontre que la pandémie de COVID-19 a permis aux entreprises de 

la SVOD de connaitre un véritable essor durant cette période. Trois ans après le premier 

confinement, il est maintenant intéressant de déterminer si les facteurs repris dans le tableau 2 

sont toujours d’actualité dans une perspective post-COVID. 

Dès lors, nous formulons la question de recherche suivante : « Les facteurs influençant 

l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD : une perspective post-

COVID ». 

 

Cette question est intéressante au niveau de la recherche pour une raison principale : les études 

déjà réalisées sur le sujet sont majoritairement axées sur les facteurs influençant l’intention de 

s’abonner à une plateforme SVOD. Peu de recherches sont focalisées sur les facteurs 

influençant un consommateur à rester abonné, d’où l’intérêt pour cette question de recherche.  
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D’un point de vue managérial, les résultats de cette étude seront utiles pour les entreprises de 

la SVOD. En effet, les facteurs significatifs qui seront étudiés dans la partie empirique de ce 

mémoire pourraient être intégrés dans le processus de décision de ces entreprises.  

3.2. Hypothèses 

 
Premièrement, il est important de souligner que les hypothèses sont formées en fonction d’une 

variable dépendante qui est l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme 

SVOD. Nous avons décidé de choisir huit des quinze facteurs repris dans le tableau 2 et nous 

allons tester si ces facteurs ont une influence sur la variable dépendante. Ces huit variables sont 

le contenu, le prix, la commodité/flexibilité, la valeur épistémique, la valeur sociale/l’influence 

sociale, l’attente des performances/valeur fonctionnelle, l’attente des efforts et enfin, la 

motivation hédoniste.  

Nous faisons le choix de ces huit variables car nous estimons que ce sont celles qui s’appliquent 

le plus au contexte actuel. De plus, nous trouvons judicieux et pertinent de ne pas se concentrer 

que sur un seul modèle (UTAUT2, TCV), mais de mélanger les facteurs provenant de plusieurs 

modèles. 

3.2.1. Hypothèses 1 
 
La littérature démontre que le contenu, c’est-à-dire la richesse du catalogue de la plateforme et 

le contenu proposé, a une influence sur le comportement du consommateur à s’abonner à une 

plateforme SVOD (Sadana & Sharma, 2022 ; Mulla, 2022 ; Nagaraj, Singh & Yasa, 2021 ; 

Çadırcı, Güngör & Kılıç S, 2022). 

Nous pouvons déterminer si l'âge modère l’influence qu’a le contenu sur l’intention du 

consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD. En effet, Palomba (2021) a démontré 

que l'âge a un impact sur le type de contenu que le consommateur est susceptible de regarder 

sur une plateforme SVOD. 

 

Nous posons comme hypothèses : 

 

H1a : plus la richesse de contenu augmente, plus l’intention du consommateur à rester abonné 

à une plateforme SVOD augmente. 

H1b : plus l’âge augmente, plus l’impact de la richesse de contenu sur l’intention du 

consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD diminue. 
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3.2.2. Hypothèses 2 
 

La littérature démontre que le prix a une influence sur l’intention de s’abonner à une plateforme 

SVOD (Sadana & Sharma, 2022 ; Mulla, 2022 ; Nagaraj, Singh & Yasa, 2021 ; Elsafty & 

Boghdady, 2022 ; Arun et al., 2021). Le consommateur regarde au prix lorsqu'il décide de 

s’abonner ou de rester abonné à une plateforme SVOD (Nagaraj, Singh & Yasa, 2021). Il est 

aussi intéressant d’analyser si le prix a une influence pour les consommateurs belges car en 

effet, la volonté de payer diffère d’un pays à l’autre (Sadana & Sharma, 2022). 

Nous pouvons déterminer si l'âge a un effet modérateur sur la relation entre le prix et l’intention 

du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD. En effet, il est intéressant de 

déterminer si le fait d’être jeune ou plus âgé peut influencer la perception d’un bon prix pour 

une plateforme SVOD. 

Enfin, nous pouvons déterminer si le fait de travailler modère l'influence qu’a le prix sur 

l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD. En effet, il est intéressant 

d’analyser si les personnes sans emploi et les personnes qui sont actives dans le monde du 

travail ont une perception différente du prix raisonnable pour une plateforme SVOD. 

 

Nous posons comme hypothèses : 

 

H2a : plus le prix d’une plateforme SVOD est raisonnable, plus l’intention du consommateur à 

rester abonné à cette plateforme augmente. 

H2b : plus l'âge augmente, plus l’impact d’un prix raisonnable sur l’intention du consommateur 

à rester abonné à une plateforme SVOD augmente. 

H2c : si une personne a un travail, un prix raisonnable a un impact moins important sur 

l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD. 

3.2.3. Hypothèses 3 

La littérature démontre que la commodité est importante car elle pousse le consommateur à 

regarder la source de divertissement qu’il préfère (Sadana & Sharma, 2021). Le consommateur 

éprouve une certaine flexibilité car il n’a pas de contraintes de temps et peut regarder du contenu 

à n’importe quel moment sur l’appareil de son choix (Nagaraj, Singh & Yasa, 2021 ; Mulla, 

2022). 
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Nous pouvons déterminer si le fait de travailler modère l'influence qu’a la flexibilité sur 

l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD. En effet, il est intéressant 

d’analyser si les personnes sans emploi et les personnes qui sont actives dans le monde du 

travail ont une perception différente de l’importance de la flexibilité.  

 

Nous posons comme hypothèses : 

 

H3a : plus la flexibilité augmente, plus l’intention du consommateur à rester abonné à une 

plateforme SVOD augmente. 

H3b : si une personne a un travail, la flexibilité a un impact plus important sur l’intention de 

rester abonné à une plateforme SVOD. 

3.2.4. Hypothèse 4 
 
La revue de littérature démontre que la valeur épistémique, c’est-à-dire l’utilité liée à la 

curiosité, à la nouveauté et à la satisfaction de la connaissance, est un facteur déterminant qui 

influence l’intention de se réabonner à un service OTT, et donc SVOD (Chakraborty et al., 

2023). 

Il est intéressant de déterminer si cette valeur influence l’intention du consommateur à rester 

abonné à une plateforme SVOD. 

 

Nous posons comme hypothèse : 
 

H4a : plus la valeur épistémique augmente, plus l’intention du consommateur à rester abonné à 

une plateforme SVOD augmente. 

3.2.5. Hypothèses 5 
 
La revue de littérature démontre que la valeur sociale/l’influence sociale, c’est-à-dire la manière 

dont la plateforme est perçue dans le cercle social, a une influence sur le comportement du 

consommateur à s’abonner à une plateforme SVOD (Elsafty & Boghdady, 2022 ; Arun et al., 

2021 ; Chakraborty et al., 2023). 

Nous pouvons déterminer si le confinement strict et long a modéré l'influence qu'a la valeur 

sociale/l’influence sociale sur l’intention de rester abonné.  
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Par confinement strict, nous entendons des personnes qui ont été confinées, devant exercer leur 

travail de la maison et allant en extérieur pour faire seulement les choses essentielles (courses, 

et cetera). Par confinement long, nous entendons la première période de confinement en 2020, 

c’est-à-dire du 17 mars 2020 jusqu’en juin 2020. 

En effet, il est intéressant de déterminer si le fait d’avoir été confiné avec sa famille par exemple, 

ait joué un rôle dans la perception d’une plateforme SVOD. 

 

Nous posons comme hypothèses : 
 

H5a : plus l’influence sociale augmente, plus l’intention du consommateur à rester abonné à 

une plateforme SVOD augmente. 

H5b : si une personne a eu un confinement strict et long, l’influence sociale a eu un impact plus 

important sur l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD. 

3.2.6. Hypothèses 6 
 

La revue de littérature démontre que l’attente des performances, c’est-à dire l’utilité que le 

consommateur perçoit d’une plateforme SVOD, a une influence sur le comportement de celui-

ci à s’abonner à une plateforme SVOD (Elsafty & Boghdady, 2022 ; Arun et al., 2021 ; 

Chakraborty et al., 2023). 

Nous pouvons déterminer si l'âge modère l’influence qu’a l’attente des performances sur 

l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD. En effet, il est intéressant 

de déterminer si le fait d’être jeune ou plus âgé peut influencer cette perception d’utilité. 

 

Nous posons comme hypothèses : 

 

H6a : plus l’attente des performances augmente, plus l’intention du consommateur à rester 

abonné à une plateforme SVOD augmente. 

H6b : plus l’âge augmente, plus l’impact de l’attente des performances sur l’intention du 

consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD augmente. 
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3.2.7. Hypothèses 7 
 
La revue de littérature démontre que l’attente des efforts, c’est-dire la facilité d’utilisation d’une 

plateforme, a une influence sur le comportement du consommateur à s’abonner à une 

plateforme SVOD (Elsafty & Boghdady, 2022 ; Arun et al., 2021). 

Nous pouvons déterminer si l'âge a un effet modérateur sur la relation entre la facilité 

d’utilisation et l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD. En effet, 

il est intéressant de déterminer si le fait d’être jeune ou plus âgé joue sur le degré souhaité de la 

facilité d’utilisation. 

 

Nous posons comme hypothèses : 

 

H7a : plus la facilité d’utilisation augmente, plus l’intention du consommateur à rester abonné 

à une plateforme SVOD augmente. 

H7b : plus l’âge augmente, plus l’impact de la facilité d’utilisation sur l’intention du 

consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD augmente. 

3.2.8. Hypothèses 8 
 

La revue de littérature démontre que la motivation hédoniste, c’est-à-dire le fait de voir une 

plateforme SVOD comme agréable et donc le fait que le consommateur veuille satisfaire ses 

désirs d’amusement, a une influence sur le comportement du consommateur à s’abonner à une 

plateforme SVOD (Elsafty & Boghdady, 2022 ; Arun et al., 2021). 

Nous pouvons déterminer si l'âge modère l’influence qu’a la motivation hédoniste sur 

l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD. En effet, il est intéressant 

de déterminer si le fait d’être jeune ou plus âgé peut influencer le désir d’amusement pouvant 

être comblé par une plateforme SVOD. 

Enfin, nous pouvons déterminer si le fait de travailler modère l'influence qu’à la motivation 

hédoniste sur l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD. En effet, 

il est intéressant d’analyser si les personnes sans emploi et les personnes qui sont actives dans 

le monde du travail ont une motivation hédoniste différente par rapport aux plateformes SVOD. 
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Nous posons comme hypothèses : 

 

H8a : plus la motivation hédoniste augmente, plus l’intention du consommateur à rester abonné 

à une plateforme SVOD augmente. 

H8b : plus l’âge augmente, plus l’impact de la motivation hédoniste sur l’intention du 

consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD diminue. 

H8c : si une personne a eu un confinement strict et long, la motivation hédoniste a eu un impact 

plus important sur l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD. 

H8d : si une personne a un travail, la motivation hédoniste a un impact plus important sur 

l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. 

3.2.9. Schéma récapitulatif des hypothèses et variables modératrices 
 

 
 

Schéma 3 : récapitulatif des hypothèses et variables modératrices. Inspiré de Venkatesh, Thong et Xu, 2012. 
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3.3. Méthodologie 

3.3.1. Cible de l’enquête 
 
Les personnes visées dans cette enquête sont celles étant abonnées à une plateforme SVOD et 

ayant plus de 18 ans. En effet, les mineurs d’âge ne sont pas visés dans cette étude car 

généralement, ce ne sont pas eux qui paient l’abonnement aux plateformes SVOD. Cependant, 

les réponses des moins de 18 ans seront conservées car il se peut tout de même qu’ils paient 

eux-mêmes leur abonnement.  

Il était plus opportun de viser une population majeure pour cette étude afin de ne pas biaiser 

certaines hypothèses comme celle sur le prix par exemple. 

3.3.2. Méthode de sondage 
 

L’objectif du sondage est de déterminer si les facteurs repris dans les différentes hypothèses ci-

dessus influencent ou non l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme 

SVOD. Afin de récolter les données nécessaires pour tester les hypothèses, nous avons décidé 

de réaliser un questionnaire en ligne. Ce type de questionnaire a plusieurs avantages : il est très 

économique, rapide, couvre une grande couverture géographique et permet un encodage 

immédiat. Cependant, ce type de questionnaire a aussi plusieurs inconvénients comme une 

mauvaise représentativité ou un mauvais contrôle de l'identité des répondants (Lambin & de 

Moerloose, 2016). 

3.3.3. Définition des échelles 

 

Variable Échelle Nombre d’items 

Intention de rester abonné Chakraborty et al., 2023 

Venkatesh, Thong & Xu, 2012 

3 

Contenu Nagaraj, Singh & Yasa, 2021 3 

Prix Venkatesh, Thong & Xu, 2012 3 

Flexibilité Nagaraj, Singh & Yasa, 2021 4 
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Valeur épistémique Chakraborty et al., 2023 4 

Influence sociale Chakraborty et al., 2023 

Sweeney & Soutar, 2001 

4 

Attente des performances Venkatesh et al., 2003 
 

4 

Facilité d’utilisation Venkatesh et al., 2003 
 

3 

Motivation hédoniste Venkatesh, Thong & Xu, 2012 3 

 

Tableau 3 : échelles utilisées dans le questionnaire. 

 

3.3.4. Structure et élaboration du questionnaire 

 

Le questionnaire peut être consulté à l’annexe 1, page 74. 

La structure du questionnaire est la suivante : tout d’abord, nous avons introduit l'objet de 

l’enquête. Ensuite, nous avons posé une première question filtre afin de trier dès le début les 

répondants qui ne correspondaient pas à l’objectif de l’enquête. Pour les personnes qui ont 

répondu « non » à la question « êtes-vous abonné (e) à une ou plusieurs plateforme (s) 

SVOD ? », le questionnaire s’est arrêté automatiquement afin de ne garder que les personnes 

abonnées. 

Ensuite, nous avons posé les questions qui permettent de tester les variables. Nous avons utilisé 

les échelles répertoriées de Likert pour la plupart des réponses aux questions.  

Ce type d’échelle est fortement répandu : les répondants doivent indiquer leur degré de 

désaccord et d’accord en fonction de propositions (Malhotra, 2011). Pour finir, nous avons posé 

des questions démographiques afin de mieux déterminer le profil du répondant.  

Lors de l’élaboration de nos questions, nous avons voulu éviter au maximum l'effet de halo. Cet 

effet est un biais cognitif qui peut se produire lorsqu'un répondant répond à plusieurs questions 

successives formulées de manière similaire (par exemple, de manière positive). Dans ce cas, la 

personne qui répond à l'enquête aura tendance à répondre de la même manière et à choisir les 

modalités de réponse similaires pour toutes les questions. Afin d’éviter cet effet, nous avons 

utilisé des formulations différentes pour certaines questions : lorsque certains items se 
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ressemblaient, nous en avons changé au moins un avec une formulation négative afin de 

« réveiller » la personne répondant au questionnaire (Cadario, Butori & Parguel, 2017). 

 

Nous nous sommes basés sur la structure d’un bon questionnaire proposé par Lambin et de 

Moerloose (2016). Les premières questions sont simples afin de renforcer la coopération du 

répondant. Nous avons aussi élaboré les questions dans un ordre logique afin d’éviter de 

brusquer le répondant par de gros changements de sujets. Ensuite, les questions sensibles telles 

que l’âge et la situation d’emploi ont bien été posées à la fin du questionnaire. 

3.3.5. Lancement du questionnaire 

 

Avant de lancer officiellement le questionnaire sur les réseaux, nous l’avons prétesté en 

l’envoyant à six personnes. Nous avons pu estimer le temps que prenait le questionnaire grâce 

aux feedbacks reçus par les testeurs. Ensuite, lorsque nous avons eu leur validation que tout 

était compréhensible et qu’il n’y avait pas de fautes d’orthographe, nous avons lancé le 

questionnaire. 

L’enquête a été publiée le dimanche 23 avril 2023 sur Facebook et LinkedIn. Nous avons décidé 

de ne pas la publier sur Instagram afin de ne pas toucher une population trop jeune. En effet, 

nous voulions que des personnes de tout âge puissent répondre à ce questionnaire, et LinkedIn 

et Facebook semblaient être les meilleurs réseaux pour cela. 

Nous avons diffusé le questionnaire avec un message dans lequel il était demandé de le 

repartager s’ils le souhaitaient. 

Nous avons décidé de clore l’enquête le mardi 02 mai 2023 car nous estimons avoir eu un taux 

de réponse assez élevé.  

 

3.4. Analyse des données 

3.4.1. Description de l’échantillon 

 
Nous avons eu 198 participants à notre enquête. Parmi ces 198 répondants, six personnes ont 

répondu « non » à la question filtre « êtes-vous abonné (e) à une plateforme SVOD ? », ce qui 

a directement mis fin au questionnaire. Ces six personnes ont été retirées de la base de données. 

Les 192 répondants restants ont tous terminé le questionnaire, ce qui nous donne 192 réponses 

valides. 
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Ensuite, nous avons codé les résultats dans SPSS grâce à la commande « Recoder 

automatiquement ». Étant donné que certains items avaient une tournure de phrase négative 

dans le but d’éviter l’effet de halo, nous avons recréé la même variable avec une tournure de 

phrase positive grâce à la commande « Création de variables ». Nous avons décidé de ne pas 

utiliser « Recoder des variables » afin de garder une copie de la variable initiale. Les valeurs 

ont changé de la sorte : 5 est devenu 1, 4 est devenu 2, 3 est resté 3, 2 est devenu 4 et 1 est 

devenu 5. Ce codage nous a permis de garder une cohérence dans les réponses et d’éviter d’avoir 

un alpha de Cronbach très bas. 

3.4.2. Données démographiques 

Tout d’abord, nous pouvons remarquer sur le graphique 1 que 40,1 % des répondants sont dans 

la moyenne d’âge des 18-24 ans, ce qui reste une grande majorité. 18,2 % des répondants sont 

dans la tranche d’âge des 25-31 ans. Ceci peut être expliqué par le fait que la majorité des 

personnes sur nos réseaux sociaux sont de notre âge ou y sont proches, d’où près de 60 % des 

répondants âgés entre 18 et 31 ans.  

Une grande partie des personnes ayant partagé le questionnaire sont des personnes plus âgées 

que la tranche 18-31 ans, ce qui a permis d’atteindre une population plus âgée. 

Nous remarquons sur le graphique 1 qu’il y eu très peu de répondants pour les tranches d’âge 

< 18 ans, entre 60 et 66 ans et > 67 ans. En effet, ce faible taux de réponse peut être expliqué 

par le fait que nous avons peu de contacts avec ces tranches d’âge sur les réseaux.  

 

Graphique 1 : répartition des différentes tranches d’âge des répondants (en %). 
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Sur le graphique 2, nous pouvons remarquer une répartition hommes/femmes assez inégale. En 

effet, 65,6 % des personnes ayant répondu au questionnaire sont des femmes, contre 34,4 % qui 

sont des hommes. Aucune personne dans le questionnaire n'a coché « Autre ». 

 
Graphique 2 : répartition des femmes, hommes ou autres ayant répondu au questionnaire (en %). 

 

Ces résultats sur les données démographiques nous démontrent que les répartitions de l’âge et 

du sexe ne sont pas homogènes. La tranche d’âge 18-24 ans et la population féminine sont 

surreprésentées et ne sont pas des données représentatives de la réalité. 

3.4.3. Données liées aux plateformes SVOD 
 
Nous pouvons voir sur le graphique 3 que 182 répondants sur les 192 ont un compte Netflix. 

Ensuite, 101 répondants sur les 192 ont un abonnement à Disney+ et 91 répondants ont un 

abonnement à Prime Video. Huit répondants sont abonnés à Apple TV+, plateforme SVOD 

appartenant à Apple. Enfin, deux répondants ont un abonnement à une plateforme SVOD dédiée 

aux mangas (ADN et Crunchyroll). 

 

 
Graphique 3 : nombre d’abonnés par plateforme SVOD. 
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Nous remarquons sur les graphiques 4 et 5 que le temps dédié au visionnage des plateformes 

SVOD varie en fonction de la semaine ou du weekend.  

En effet, lorsque nous regardons le graphique 4, 37 % des répondants disent regarder entre une 

et deux heures par jour les plateformes SVOD durant la semaine. 36,5 % des répondants disent 

regarder plus de deux heures par jour les plateformes SVOD durant la semaine. Enfin, 26,6 % 

des répondants regardent moins d’une heure ces plateformes SVOD par jour durant la semaine. 

 

Lorsque nous regardons le graphique 5, 10,9 % des répondants disent regarder moins d’une 

heure ces plateformes SVOD par jour durant le weekend. 36,5 % des répondants disent regarder 

entre une et deux heures par jour les plateformes SVOD durant le weekend. Enfin, 52,6 % des 

répondants disent regarder plus de deux heures par jour les plateformes SVOD durant le 

weekend. 
 

 
Graphique 4 : répartition du temps de visionnage moyen des plateformes SVOD par jour  

durant la semaine (en %). 
 

 
 

Graphique 5 : répartition du temps de visionnage moyen des plateformes SVOD  
par jour durant le weekend (en %). 
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Nous pouvons voir que la plupart des répondants pratiquent le binge-watching. Lorsque nous 

regardons le graphique 6, nous remarquons que 68,8 % des participants pratiquaient le binge-

watching lors du confinement de 2020. 31,3 % des répondants ne le pratiquaient pas.  

Les résultats de ce graphique sont en adéquation avec les propos de Dixit et al. (2020) et Sigre-

Leirós et al. (2022). En effet, durant le confinement, les individus étaient beaucoup plus à la 

maison et passaient plus de temps à regarder la télévision et les plateformes SVOD. Les 

motivations de binge-watcher étaient pour passer le temps, lutter contre la solitude et tenter de 

faire passer le stress. 

 

Au moment présent, nous remarquons sur le graphique 7 que 57,8 % pratiquent le binge-

watching, contre 42,2 % qui ne le pratiquent pas. 
 
 

 
Graphique 6 : répartition des répondants ayant pratiqué ou non le binge-watching durant  

le premier confinement (en %). 
 

 
 

Graphique 7 : répartition des répondants pratiquant toujours et ne pratiquant plus le binge-watching (en %). 
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3.5. Réduction des données et vérification de la fiabilité des échelles  

Pour réaliser une analyse factorielle d’une échelle à plusieurs items, nous devons respecter cinq 

étapes. La première est de vérifier si les conditions pour réaliser une analyse factorielle sont 

validées. La seconde étape est le choix de la méthode d’extraction. La troisième est la 

détermination du nombre de facteurs. La quatrième est la rotation des facteurs. La dernière est 

l’analyse de la fiabilité de l’outil de mesure grâce à l’alpha de Cronbach. 

Nous allons réaliser le développement entier d’une analyse factorielle pour l’échelle « prix ». 

Ensuite, afin de ne pas répéter ce processus pour les huit autres variables, nous allons réaliser 

un tableau synthèse avec toutes les données pertinentes. Le détail des analyses factorielles et de 

fiabilité pour chaque échelle peut être consulté à l’annexe 2, page 87. 

 

1. Vérification des conditions pour l’analyse factorielle : test de Bartlett et indice KMO 
 

L’indice KMO donne un aperçu général sur le niveau de qualité des corrélations entre les items 

(Yergeau & Poirier, 2021). 

Nous pouvons voir sur le tableau 4 que l’indice KMO est supérieur à 0,5. En effet, il est de 

0,720, ce qui est considéré comme bon (Yergeau & Poirier, 2021). 

Le test de sphéricité de Bartlett permet de déterminer si la matrice de corrélation est une matrice 

identité, ce qui voudrait dire que toutes les corrélations entre les variables valent 0.  

Pour que ce test soit considéré comme significatif (p < 0,05), il doit nous permettre de rejeter 

l'hypothèse nulle. Cette hypothèse nulle suggère qu’il s'agit d'une matrice identité, ce qui 

signifie que toutes les variables sont indépendantes les unes par rapport aux autres (Yergeau & 

Poirier, 2021). 

Pour l’échelle « prix », le test de Bartlett nous donne une p-valeur égale à 0,000, ce qui est bien 

inférieur à 0,05. L’hypothèse nulle suggérant qu’il n’y a aucune corrélation entre les items est 

rejetée.  

 
Tableau 4 : test de Bartlett et indice KMO pour l’échelle « prix ». 
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2. Choix de la méthode d’extraction 

 

Deux méthodes existent pour extraire des facteurs (Yergeau & Poirier, 2021) :  

L'analyse des facteurs communs est utilisée lorsque l’on souhaite découvrir les construits qui 

sont sous-jacents ou la structure latente aux variables. Elle est basée sur la variance commune 

entre les variables analysées.  

L’analyse en composantes principales se base sur la variance spécifique des différentes 

variables. Cette méthode donne la possibilité d’extraire le nombre de facteurs minimum 

expliquant la majeure partie de cette variance spécifique. 

Nous avons décidé de choisir l’analyse en composantes principales (ACP). En effet, nous 

voulons expliquer un maximum de la variance spécifique grâce à un minimum de facteurs. 

 

3. Détermination du nombre de facteurs 

Nous avons réalisé une ACP pour l’échelle « prix ».  

Deux critères doivent être respectés pour la détermination du nombre de facteurs. Le premier 

concerne la valeur propre initiale. En effet, pour être considérée comme significative, la valeur 

propre initiale du facteur doit être supérieure à 1 (Yergeau & Poirier, 2021). L’autre critère est 

que la variance cumulative doit être supérieure à 50 %. 

Nous pouvons voir sur le tableau 5 qu’un seul facteur a une valeur propre initiale supérieure à 

1 (2,337 > 1). De plus, la première composante explique 77,901 % de la variance totale. Nous 

pouvons aussi remarquer sur le graphique 8 représentant le tracé d'effondrement, qu'un seul 

facteur est situé avant le changement brusque de la pente. Les composantes 2 et 3 forment une 

ligne presque horizontale, signifiant que ces facteurs apportent une information ajoutée peu 

pertinente (Yergeau & Poirier, 2021). 
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Tableau 5 : variance totale expliquée pour l’échelle « prix ». 

 

 

 
Graphique 8 : tracé d’effondrement pour l’échelle « prix ». 

 

4. Rotation des facteurs 

La rotation des facteurs est une méthode consistant à faire pivoter de manière virtuelle les axes 

associés aux facteurs autour de leur point d’origine. Le but de cette rotation est de redistribuer 

d’une manière plus équitable la variance à expliquer (Yergeau & Poirier, 2021). 

Nous ne pouvons pas réaliser une rotation des facteurs pour l’échelle « prix » car un seul facteur 

a été retenu. 

 

5. Estimation de la fiabilité de l’outil de mesure 

Nous pouvons remarquer sur le tableau 6 que l’alpha de Cronbach pour la variable « prix » est 

supérieur à 0,7. En effet, il est de 0,855, ce qui est bon. 



 

 

41. 

De plus, nous pouvons voir sur le tableau 7 que tous les items sont corrélés entre eux et que ces 

corrélations sont supérieures à 0,62. Nous pouvons en conclure que les items mesurent bien un 

même construit. 

 

Tableau 6 : alpha de Cronbach pour l’échelle « prix ». 

 

 
Tableau 7 : matrice de corrélation inter-items pour l’échelle « prix ». 

 

Nous avons réalisé ces analyses factorielles sur toutes les autres échelles.  

Nous pouvons voir sur le tableau 8 que toutes les variables ont un KMO supérieur à 0,5 et un 

test de Bartlett significatif. Les analyses factorielles ont donc pu être réalisées. Pour toutes les 

échelles, il en ressort qu’un seul facteur a une valeur propre initiale supérieure à 1.  

Pour toutes les échelles sauf « contenu » et « flexibilité », la première composante explique plus 

de 50 % de la variance totale.  

Nous pouvons remarquer que les échelles « valeur épistémique », « attente des performances », 

« facilité d’utilisation » et « intention de rester abonné » ont un alpha de Cronbach supérieur à 

0,7, ce qui rend l’échelle fiable.  

Cependant, dans une étude exploratoire, un alpha de Cronbach supérieur à 0,6 est acceptable, 

rendant l’échelle « flexibilité » fiable aussi. 
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Variable KMO Bartlett Variance 
expliquée 

Alpha de 
Cronbach 

Contenu 0,519 0,000 49,769 % 0,405 

Flexibilité 0,694 0,000 49,302 % 0,632 

Valeur 
épistémique  

0,742 0,000 60,913 % 0,774 

Influence 
sociale 

0,739 0,000 64,894 % 0,567 

Attente des 
performances 

0,786 0,000 60,049 % 0,777 

Facilité 
d’utilisation 

0,699 0,000 69,346 % 0,778 

Motivation 
hédoniste 

0,545 0,000 52,812 % 0,524 

Intention de 
rester abonné 

0,706 0,000 75,023 % 0,830 

 

Tableau 8 : indice KMO, test de Bartlett, variance expliquée et alpha de Cronbach pour les  

échelles autres que « prix ». 
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Pour les alphas de Cronbach inférieurs à 0,6, nous pouvons supprimer un item dans l’échelle 

afin d’augmenter l’alpha. Pour ce faire, lors de l’analyse de la fiabilité de l’échelle sur SPSS, 

nous avons coché « échelle en cas de suppression d’élément » afin de voir quel item nous 

devions supprimer pour avoir un alpha de Cronbach plus élevé.  

 

Dans le cas de l’échelle « contenu », nous pouvons voir sur le tableau 9 que lorsque l’item 1 est 

supprimé de l’échelle, l’alpha de Cronbach devient 0,622, ce qui est un alpha de Cronbach 

acceptable dans une étude exploratoire. 

 
Tableau 9 : alpha de Cronbach en cas de suppression d’un item pour l’échelle « contenu ». 

 

Dans le cas de l’échelle « influence sociale », nous pouvons remarquer sur le tableau 10 que 

lorsque l’item 2 est supprimé de l’échelle, l’alpha de Cronbach devient 0,899, ce qui est un 

bon alpha de Cronbach. 

 
Tableau 10 : alpha de Cronbach en cas de suppression d’un item pour l’échelle « influence sociale ». 
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Dans le cas de l’échelle « motivation hédoniste », nous pouvons voir sur le tableau 11 que 

lorsque l’item 2 est supprimé de l’échelle, l’alpha de Cronbach devient 0,655, ce qui est 

acceptable. 

 

 
Tableau 11 : alpha de Cronbach en cas de suppression d’un item pour l’échelle « motivation hédoniste ». 

 

Nous reprenons dès lors la structure du tableau 8 et nous y remettons les nouvelles données 

après que les items aient été supprimés pour les échelles concernées. Nous avons de nouveau 

réalisé les analyses factorielles et le test de fiabilité pour ces échelles. Ces nouvelles données 

sont intégrées dans le tableau 12. 

Nous pouvons remarquer que les KMO pour les variables « contenu », « influence sociale » et 

« motivation hédoniste » ont diminué, mais sont toujours supérieurs à 0,5. Le fait de retirer un 

item pour ces échelles a permis d’augmenter fortement la variance expliquée et l’alpha de 

Cronbach. 

Pour l’échelle « flexibilité », nous n’avons pas pu supprimer d’items étant donné que ce 

processus aurait donné un alpha de Cronbach inférieur à 0,6. La variance expliquée reste donc 

inférieure à 50%. Cependant, comme nous sommes dans une étude exploratoire et que cette 

variance vaut 49,302%, nous allons tout de même réduire la flexibilité à un facteur. 
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Variable KMO Bartlett Variance 
expliquée 

Alpha de 
Cronbach 

Nombre 
d’items  

Contenu 0,500 0,000 72,610 % 0,622 2 

Flexibilité 0,694 0,000 49,302 % 0,632 4 

Valeur 
épistémique  

0,742 0,000 60,913 % 0,774 4 

Influence 
sociale 

0,729 0,000 83,307 % 0,899 3 

Attente des 
performances 

0,786 0,000 60,049 % 0,777 4 

Facilité 
d’utilisation 

0,699 0,000 69,346 % 0,778 3 

Motivation 
hédoniste 

0,500 0,000 74,442 % 0,655 2 

Intention de 
rester abonné 

0,706 0,000 75,023 % 0,830 3 

 

Tableau 12 : indice KMO, test de Bartlett, variance expliquée et alpha de Cronbach après suppression d’un item 

pour les échelles autres que « prix ». 
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3.6. Test des hypothèses 

3.6.1. Régressions simples 

 

Dans un premier temps, nous allons réaliser des régressions simples afin de tester s’il existe une 

relation entre chaque variable indépendante et la variable dépendante, qui est l’intention de 

rester abonné à une plateforme SVOD (que nous appellerons IRA dans les équations).  

Nous avons vérifié la condition de normalité nécessaire pour la variable dépendante (Yergeau 

& Poirier, 2021). Nous remarquons à l’annexe 3 page 103, que notre variable dépendante ne 

suit pas une distribution normale. Cela peut être expliqué par le fait que lorsque l’échantillon 

est supérieur à 40, les tests de Shapiro-Wilk et de Kolmogorov-Smirnov sont beaucoup plus 

sensibles à un léger écart par rapport à la normalité (Elsafty & Boghdady, 2022). Dès lors, nous 

pouvons appliquer le théorème central limite nous disant que lorsque nous prenons plusieurs 

échantillons aléatoires de grande taille, la distribution des moyennes de ces échantillons tend 

vers une loi normale. Généralement, l’échantillon doit être supérieur à 30 (Béreau, 2020).  

Nous décidons d’appliquer le TCL et trouvons donc légitime de réaliser un test paramétrique 

pour la validation de nos hypothèses. 

 

Dans un premier temps, nous devons déterminer si le modèle de régression est pertinent grâce 

à l’analyse ANOVA. Pour ce faire, nous posons les hypothèses suivantes (Yergeau & Poirier, 

2021) :  

H0 : il n’y a pas de relation significative entre la variable indépendante et l’intention de rester 

abonné à une plateforme SVOD. 

H1 : il y a une relation significative entre la variable indépendante et l’intention de rester abonné 

à une plateforme SVOD. 

Ensuite, nous regarderons au R2 afin de déterminer quelle partie de la variance de Y (variable 

dépendante) est expliquée par X (variable indépendante). 

Nous construirons la droite de régression à l’aide du tableau des coefficients. 

Enfin, nous déterminerons si les hypothèses développées au point 3.2. de ce mémoire sont 

rejetées ou non. 

 

Nous allons faire le développement complet d’une régression simple pour la variable « Attente 

des performances ». Le développement complet des autres hypothèses est consultable à 

l’annexe 4, page 104. 
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Variable « Attente des performances » 

 

Nous devons déterminer si le modèle de régression est pertinent grâce à l’analyse ANOVA. 

Nous pouvons remarquer sur le tableau 13 que le F vaut 70,526 et est significatif à p < 0,05. 

Nous pouvons donc rejeter l’hypothèse H0 nous disant qu’il n’y a pas de relation significative 

entre l’attente des performances et l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. 

 
 

Tableau 13 : analyse ANOVA pour la relation entre la variable « attente des performances »  

et « intention de rester abonné ». 

 

Nous remarquons sur le tableau 14 que le R2 est égal à 0,271. En effet, l’attente des 

performances explique 27,1 % de la variance de l’intention de rester abonné. 

 
Tableau 14 : récapitulatif des modèles pour la régression entre « attente des performances »  

et « intention de rester abonné ». 

 

Nous pouvons voir sur le tableau 15 les différents coefficients associés à la droite de régression. 

Dans notre cas, la droite de régression est la suivante :  

 

IRA = 1,729 + (0,621 x Attente des performances) + ɛ 

 

Cette droite nous démontre que, toute autre chose étant égale par ailleurs, lorsque l’attente des 

performances augmente d'une unité, l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD 

augmente de 0,621 unités. 
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Tableau 15 : coefficients de la régression entre « attente des performances » et « intention de rester abonné ». 

 

Nous pouvons dès lors confirmer l’hypothèse 6a : plus l’attente des performances augmente, 

plus l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD augmente. 

 

Autres variables que « Attente des performances » 

 

Nous avons réalisé cette même procédure pour les autres variables. Le tableau 16 reprend les 

points principaux des analyses réalisées consultables à l’annexe 4. 

 

 

Hypothèse 

 

Pertinence du 

modèle de 

régression 

(ANOVA) 

 

 

R2 

 

Droite de régression 

 

H1a : plus la richesse de contenu 

augmente, plus l’intention du 

consommateur à rester abonné à 

une plateforme SVOD augmente. 

 

F vaut 36,844 et est 

significatif à 

p<0,05. 

Rejet de H0 

 

0,162 

 

IRA = 2,753 + (0,407 x 

Contenu) + ɛ 

 

 

H2a : plus le prix d’une 

plateforme SVOD est 

raisonnable, plus l’intention du 

consommateur à rester abonné à 

cette plateforme augmente. 

 

F vaut 22,710 et est 

significatif à  

p<0,05. 

Rejet de H0 

 

 

 

 

0,107 

 

IRA = 3,235 + (0,315 x 

Prix) + ɛ 
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H3a1 : plus la flexibilité 

augmente, plus l’intention du 

consommateur à rester abonné à 

une plateforme SVOD augmente. 

 

F vaut 32,029 et est 

significatif à 

p<0,05. 

Rejet de H0 

 

 

0,144 

 

IRA = 2,732 + (0,409 x 

Flexibilité) + ɛ 

 

 

H4a : plus la valeur épistémique 

augmente, plus l’intention du 

consommateur à rester abonné à 

une plateforme SVOD augmente. 

 

F vaut 43,550 et est 

significatif à 

p<0,05. 

Rejet de H0 

 

0,186 

 

IRA = 2,950 + (0,442 x 

Valeur épistémique) + ɛ 

 

H5a : plus l’influence sociale 

augmente, plus l’intention du 

consommateur à rester abonné à 

une plateforme SVOD augmente. 

 

F vaut 2,013 et 

n’est pas 

significatif à 

p<0,05. 

Non-rejet de H0 

 

NA 

 

NA 

 

H7a : plus la facilité d’utilisation 

augmente, plus l’intention du 

consommateur à rester abonné à 

une plateforme SVOD augmente. 

 

F vaut 39,982 et est 

significatif à 

p<0,05. 

Rejet de H0 

 

0,174 

 

IRA = 2,262 + (0,492 x 

Facilité d’utilisation) + ɛ 

 

 

H8a : plus la motivation 

hédoniste augmente, plus 

l’intention du consommateur à 

rester abonné à une plateforme 

SVOD augmente. 

 

F vaut 80,166 et est 

significatif à 

p<0,05. 

Rejet de H0 

 

0,297 

 

IRA = 1,686 + (0,631 x 

Motivation hédoniste) + ɛ 

 

 
Tableau 16 : validation des hypothèses pour les variables autres que « prix ». 

 
1 Pour rappel, malgré une variance totale expliquée inférieure à 50 %, nous allons tout de même réaliser une 
régression linéaire simple pour la variable « flexibilité ». Les résultats sont à interpréter avec précaution. 
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Nous remarquons que, mise à part l’hypothèse 5a sur l’influence sociale, toutes les autres 

hypothèses sont validées.  

Les deux facteurs expliquant le plus grand pourcentage de la variance de l’intention de rester 

abonné à une plateforme SVOD sont la motivation hédoniste et l’attente des performances. 

Les deux facteurs expliquant le plus faible pourcentage de la variance de l’intention de rester 

abonné à une plateforme SVOD sont le prix et la flexibilité. 

3.6.2. Analyse des modérations 
 

Afin de déterminer si certaines variables modératrices ont une influence sur la relation entre les 

variables indépendantes et l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD, nous avons 

utilisé la macro PROCESS créée par Andrew F. Hayes. Son grand avantage est qu’elle est assez 

intuitive et est facile d’utilisation (Borau et al., 2015). 

 

Le tableau 17 résume s’il existe ou non un effet de modération sur la relation entre certaines 

variables indépendantes et l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. Le détail des 

calculs pour les modérations non validées est consultable à l’annexe 5, page 112. Le détail des 

calculs pour les modérations significatives est expliqué en dessous du tableau 17. 

 

Effet de modération P-Valeur de 
l’interaction 

VI et 
Modérateur 

Modération  

Effet de l’âge sur la relation entre la richesse de contenu et 

l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. 

0,0081 
 

(< 0,05) 

Oui 

Effet de l’âge sur la relation entre le prix et l’intention de 

rester abonné à une plateforme SVOD. 

0,7967 
 

(> 0,05) 

Non 

Effet de la situation professionnelle sur la relation entre le 

prix et l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. 

0,7083 
 

(> 0,05) 

Non 

Effet de la situation professionnelle sur la relation entre la 

flexibilité et l’intention de rester abonné à une plateforme 

SVOD. 

0,3415 
 

(> 0,05) 

Non 



 

 

51. 

Effet du confinement strict et long sur la relation entre 

l’influence sociale et l’intention de rester abonné à une 

plateforme SVOD. 

Non testée car 
H5a rejetée 

NA 

Effet de l’âge sur la relation entre l’attente des performances 

et l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. 

0,5232 
 

(> 0,05) 

Non 

Effet de l’âge sur la relation entre la facilité d’utilisation et 

l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. 

0,4123 
 

(> 0,05) 

Non 

Effet de l’âge sur la relation entre la motivation hédoniste et 

l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. 

0,0083 
 

(< 0,05) 

Oui 

Effet du confinement strict et long sur la relation entre la 

motivation hédoniste et l’intention de rester abonné à une 

plateforme SVOD. 

0,6567 
 

(> 0,05) 

Non 

Effet de la situation professionnelle sur la relation entre la 

motivation hédoniste et l’intention de rester abonné à une 

plateforme SVOD. 

0,0140 
 

(< 0,05) 

Oui 

 
Tableau 17 : récapitulatif des effets de modération. 

 

 

Effet de l’âge sur la relation entre la richesse de contenu et l’intention de rester abonné à 

une plateforme SVOD. 

 

Nous pouvons voir sur le tableau 18 que la variable « contenu » est significative car la p-valeur 

est inférieure à 0,05 (0,000 < 0,05). De plus, le coefficient est de 0,7298, signifiant que la 

richesse du contenu influence positivement l’intention de rester abonné à une plateforme 

SVOD.  

La variable « âge » est significative car la p-valeur est inférieure à 0,05 (0,0098 < 0,05). De 

plus, le coefficient est de 0,3168, signifiant que l’âge influence positivement l’intention de 

rester abonné à une plateforme SVOD.  

Enfin, l'interaction entre le contenu et l’âge est significative car la p-valeur est inférieure à 0,05 

(0,0081 < 0,05). Le coefficient de -0,0848 nous démontre que cette interaction est négative. 
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Dès lors, nous trouvons la droite de régression suivante :  

 

IRA = 1,5493 + (0,7298 x Contenu) + (0,3168 x Âge) - 0,0848 x (Contenu x Âge) + ɛ 

 

 
Tableau 18 : vérification de la significativité de la modération de l’âge sur la relation entre « contenu » et 

« intention de rester abonné ». 
 

Nous pouvons voir sur le tableau 19 que lorsque l’âge augmente, la richesse de contenu a un 

effet moins important sur l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD. 

Cet effet est significatif jusqu’à un certain niveau d’âge équivalant à 6,2440.  

 

 
Tableau 19 : test de Johnson-Neyman pour la modération de l’âge sur la relation entre « contenu » et 

« intention de rester abonné ». 
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Nous pouvons confirmer notre hypothèse H1b : plus l’âge augmente, plus l’impact de la 

richesse de contenu sur l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD 

diminue. 

 

 

Effet de l’âge sur la relation entre la motivation hédoniste et l’intention de rester abonné à 

une plateforme SVOD. 

 

Nous pouvons voir sur le tableau 20 que la variable « motivation hédoniste » est significative 

car la p-valeur est inférieure à 0,05 (0,000 < 0,05). De plus, le coefficient est de 0,9669, 

signifiant que la motivation hédoniste influence positivement l’intention de rester abonné à une 

plateforme SVOD.  

La variable « âge » est significative car la p-valeur est inférieure à 0,05 (0,0049 < 0,05). De 

plus, le coefficient est de 0,4190, signifiant que l’âge influence positivement l’intention de 

rester abonné à une plateforme SVOD.  

Enfin, l'interaction entre la motivation hédoniste et l’âge est significative car la p-valeur est 

inférieure à 0,05 (0,0083 < 0,05). Le coefficient de -0,0969 nous démontre que cette interaction 

est négative. 

 

Dès lors, nous trouvons la droite de régression suivante :  

 

IRA = 0,2196 + (0,9669 x Motivation hédoniste) + (0,4190 x Âge)  

- 0,0969 x (Motivation hédoniste x Âge) + ɛ 

 

 
Tableau 20 : vérification de la significativité de la modération de l’âge sur la relation entre  

« motivation hédoniste » et « intention de rester abonné ». 
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Nous remarquons sur le tableau 21 que lorsque l’âge augmente, la motivation hédoniste a un 

effet moins important sur l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD. 

Cet effet est significatif jusqu’à un certain niveau d’âge équivalant à 6,9558.  

 

 
Tableau 21 : test de Johnson-Neyman pour la modération de l’âge sur la relation entre « motivation hédoniste » 

et « intention de rester abonné ». 
 

Nous pouvons confirmer notre hypothèse H8b : plus l’âge augmente, plus l’impact de la 

motivation hédoniste sur l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD 

diminue. 

 

 

Effet de la situation professionnelle sur la relation entre la motivation hédoniste et l’intention 

de rester abonné à une plateforme SVOD. 

 

Nous pouvons voir sur le tableau 22 que la variable « motivation hédoniste » est significative 

car la p-valeur est inférieure à 0,05 (0,000 < 0,05). De plus, le coefficient est de 1,1267, 

signifiant que la motivation hédoniste influence positivement l’intention de rester abonné à une 

plateforme SVOD.  

La variable « situation professionnelle » est significative car la p-valeur est inférieure à 0,05 

(0,0132 < 0,05). De plus, le coefficient est de 1,4946, signifiant que la situation professionnelle 

influence positivement l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD.  
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Enfin, l'interaction entre la motivation hédoniste et la situation professionnelle est significative 

car la p-valeur est inférieure à 0,05 (0,0140 < 0,05). Le coefficient de -0,3566 nous démontre 

que cette interaction est négative. 

 

Dès lors, nous trouvons la droite de régression suivante :  

 

IRA = -0,3953 +(1,1267 x Motivation hédoniste) + (1,4946 x Situation professionnelle) - 

0,3566 x (Motivation hédoniste x Situation professionnelle) + ɛ 

 

 
 

Tableau 22 : vérification de la significativité de la modération de la situation professionnelle sur  

la relation entre « motivation hédoniste » et « intention de rester abonné ». 
 

Nous pouvons remarquer sur le tableau 23 que le fait de travailler (équivalant à 1) a un effet 

plus élevé sur l’influence qu’a la motivation hédoniste sur l’intention du consommateur à rester 

abonné à une plateforme SVOD. 

Le fait d’être sans emploi (équivalant à 2) a un effet moins élevé, mais tout de même significatif. 

 

 
Tableau 23 : test de Johnson-Neyman pour la modération de la situation professionnelle sur  

la relation entre « motivation hédoniste » et « intention de rester abonné ». 
 

En effet, cela confirme notre hypothèse H8d : si une personne a un travail, la motivation 

hédoniste a un impact plus important sur l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. 
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3.6.3. Schéma synthèse de l’analyse des hypothèses  

 
Nous reprenons le schéma 3 repris au point 3.2.9.  

Après analyse des hypothèses et des modérations, nous avons placé des croix sur les hypothèses 

et modérations n’ayant pas été validées. 

 

 
 

Schéma 4 : récapitulatif des hypothèses et variables modératrices, après analyse. 
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3.6.4. Modèle de régression multiple 
 

Dans un second temps, nous souhaitons tester un modèle de régression multiple afin de 

déterminer si toutes les variables indépendantes ont un effet sur l’intention de rester abonné à 

une plateforme SVOD. L’équation de régression serait la suivante :  

 

IRA = Constante + (β1 x Contenu) + (β2 x Prix) + (β3 x Flexibilité) + (β4 x Valeur 

épistémique) + (β5 x Influence sociale) + (β6 x Attente des performances) + (β7 x Facilité 

d’utilisation) + (β8 x Motivation Hédoniste) + ɛ 

 

Premièrement, nous allons vérifier si les conditions d’une régression multiple sont respectées. 

Nous devons déterminer si les termes d’erreurs suivent une distribution normale. Nous pouvons 

déterminer cela par une vérification visuelle (Delacroix et al., 2021). Nous pouvons voir sur le 

graphique 9 que les points sont proches de la diagonale, mais ne semblent pas former une 

distribution normale. Lorsque nous regardons la p-valeur du test de Kolmogorov-Smirnov sur 

les résidus consultable à l’annexe 6 page 118, celle-ci vaut 0,000, ce qui est inférieur à 0,05. 

Nous ne rejetons donc pas l’hypothèse nulle que les résidus ne suivent pas une distribution 

normale. Notre modèle serait tout de même valide et ce non-respect de la normalité des résidus 

ne causera pas de biais, mais il en résultera une perte d’efficacité du modèle (Verardi, 2020). 

Une solution peut être de supprimer les valeurs extrêmes, solution que nous allons aborder. 

Nous avons utilisé la commande « explore » sur SPSS pour la variable « intention de rester 

abonné ». Nous avons supprimé 10 valeurs extrêmes fournies par l’analyse et la boîte à 

moustache, consultables à l’annexe 6, pages 118 et 119. Dès lors, ce n’était toujours pas 

suffisant pour avoir une distribution normale dans les résidus. Nous avons de nouveau supprimé 

trois observations ayant une moyenne inférieure à 2,67 afin de ne plus avoir de valeurs 

extrêmes. Nous avons donc supprimé 13 valeurs extrêmes au total, nous donnant un échantillon 

égal à 179.  

Nous pouvons voir sur le graphique 10 qu’après suppression, les points sont nettement plus 

proches de la droite. De plus, le test de Kolmogorov-Smirnov après suppression des valeurs 

extrêmes, consultable à l’annexe 6 page 119, nous confirme que la distribution des termes 

d’erreur suit une distribution normale. En effet, la p-valeur (0,066) est supérieure à 0,05 : nous 

rejetons l’hypothèse nulle que la distribution des termes d’erreurs n’est pas normale. 
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Ensuite, le test de Durbin-Watson du tableau 25 nous donne une valeur de 1,826. Il n’y a donc 

pas d’autocorrélation des termes d’erreur car le résultat est proche de 2 (Delacroix et al., 2021). 

Nous pouvons voir sur le tableau 26 que tous les VIF sont inférieurs à 3 et que la tolérance pour 

chaque variable est supérieure à 0,3. Il n’existe donc pas de problème de multicolinéarité. 

Enfin, nous remarquons sur le graphique 11 que notre modèle est homoscédastique. En effet, 

les résidus ne suivent pas une certaine tendance et sont aléatoires. Les points ne forment pas 

d'entonnoir et ont une répartition aléatoire autour de 0. 

 

 

                   
Graphique 9 : Tracé P-P normal de régression Résidus           Graphique 10 : Tracé P-P normal de régression                

standardisés pour la variable dépendante.                                Résidus standardisés pour la variable dépendante 

                                                                                                   (après suppression des valeurs extrêmes).      

 

 

 
Graphique 11 : Nuage de points entre les valeurs prédites standardisées et les résidus standardisés. 
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Ensuite, nous avons encodé dans SPSS toutes les variables indépendantes susceptibles 

d’influencer l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. Nous avons utilisé la méthode 

« pas à pas » car celle-ci nous permet de ne garder que les variables explicatives qui sont 

significatives dans le modèle (Yergeau & Poirier, 2021). 

 

Nous posons comme hypothèses :  

H0 : aucune variable explicative a un effet significatif sur l’intention de rester abonné. 

H1 : au moins une variable explicative a un effet significatif sur l’intention de rester abonné. 

 

Nous devons déterminer si le modèle de régression est pertinent grâce à l’analyse ANOVA. 

Nous pouvons remarquer sur le tableau 24 que quatre modèles ont été créés. Pour chaque 

modèle, tous les F sont significatifs à p < 0,05. 

Nous pouvons donc rejeter l’hypothèse H0 nous disant qu’aucune variable explicative a un effet 

significatif sur l’intention de rester abonné. 

 
Tableau 24 : analyse ANOVA pour la relation entre les variables indépendantes et  

« intention de rester abonné ». 

 

La deuxième étape consiste à regarder le modèle ayant le meilleur R2 ajusté. Nous pouvons voir 

sur le tableau 25 que le modèle ayant le meilleur R2 ajusté est le modèle 4. 

Nous remarquons que la variation de F du quatrième modèle est significative (0,015 < 0,05). 

Le modèle 4 explique donc une proportion de la variance de la variable « intention de rester 

abonné ». Le R2 est passé de 0,410 (modèle 3) à 0,430 (modèle 4) et cette variation de 0,020 

est significative car 0,015 < 0,05.  
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Nous pouvons donc conclure grâce au R2 ajusté que 41,7 % de la variance de l’intention de 

rester abonné est expliquée par la combinaison de la motivation hédoniste, de la facilité 

d’utilisation, du prix et de l’attente des performances. 

 

 
Tableau 25 : récapitulatif des modèles de régression multiple. 

 

Nous pouvons voir sur le tableau 26 les différents coefficients associés à la droite de régression 

multiple. Nous pouvons analyser les coefficients standardisés. En effet, ils nous montrent si la 

relation est positive ou négative entre la variable explicative et la variable dépendante. De plus, 

la valeur absolue de ce coefficient standardisé nous démontre le poids de chaque variable dans 

le modèle (Yergeau & Poirier, 2021). Les quatre variables explicatives ont une relation positive 

avec la variable dépendante. De plus, dans notre modèle, la motivation hédoniste apporte le 

poids le plus important et un prix raisonnable apporte le poids le moins important. 

 

Dans notre cas, la droite de régression est la suivante :  

 

IRA = 0,864 + (0,308 x Motivation hédoniste) + (0,281 x Attente des performances)  

+ (0,169 x Facilité d’utilisation) + (0,108 x Prix) + ɛ 

 
Tableau 26 : coefficients des modèles de régression multiple. 
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Nous pouvons conclure que seulement quatre variables indépendantes sur les huit de base ont 

une influence significative sur l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD dans un 

modèle de régression multiple. 

Il n’est pas surprenant que la variable « influence sociale » ne soit pas significative dans le 

modèle de régression multiple étant donné qu’elle n’y était pas dans le modèle de régression 

simple.  

Cependant, comparé aux modèles de régression simple, les variables « contenu », « flexibilité » 

et « valeur épistémique » n’ont pas d’effets significatifs dans un modèle de régression multiple.  
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PARTIE 4 : CONCLUSIONS ET RECOMMANDATIONS 
 

4.1. Contributions théoriques 

Sur base de nos résultats, nous pouvons désormais répondre à notre question de recherche : 

« Les facteurs influençant l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme 

SVOD : une perspective post-COVID ». Suite à notre revue de littérature se basant 

majoritairement sur les facteurs influençant le consommateur à s’abonner à une plateforme 

SVOD, nous avons décidé de tester si ces facteurs s’appliquent pour l’intention de rester 

abonné. Nous avons choisi huit variables à tester : le contenu, la flexibilité, la valeur 

épistémique, l’influence sociale, la motivation hédoniste, la facilité d’utilisation et le prix. Nous 

avons testé si ces variables exercent une influence sur l’intention de rester abonné à une 

plateforme SVOD. Les résultats nous démontrent qu’en régression simple, tous les facteurs, 

sauf l’influence sociale, sont des facteurs influençant l’intention de rester abonné. 

Le contenu, c’est-à-dire la richesse du catalogue et le contenu proposé sur la plateforme, a une 

influence sur l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. Cela confirme bien les 

résultats de Sadana et Sharma (2022), Nagaraj, Singh et Yasa (2021), Mulla (2022) et Çadırcı, 

Güngör et Kılıç (2022).  

Le prix a une influence sur l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. Cela est en 

adéquation avec les résultats des études de Sadana et Sharma (2022), Mulla (2022), Nagaraj, 

Singh et Yasa (2021), Elsafty et Boghdady (2022), Arun et al. (2021). 

La flexibilité, et donc le fait de ne pas être dépendant d’un horaire prédéfini et de pouvoir 

télécharger du contenu, remettre au début, etc., exerce aussi une influence sur l’intention de 

rester abonné. Cela confirme les résultats abordés dans les études de Sadana et Sharma (2022), 

Mulla (2022), Nagaraj, Singh et Yasa (2021). 

La valeur épistémique, c’est-à-dire la curiosité, la nouveauté et la satisfaction de la 

connaissance, exerce une influence sur l’intention de rester abonné. Cela confirme les résultats 

de Chakraborty et al. (2023). 

L’influence sociale, et donc la manière dont la plateforme SVOD est perçue dans le cercle social 

du consommateur, n’a pas d’influence sur l’intention de rester abonné. En effet, ceci est en 

contradiction avec les résultats des études menées par Elsafty et Boghdady (2022), Arun et al. 

(2021), Chakraborty et al. (2023). 
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L’attente des performances, c’est-à-dire l’utilité de la plateforme et les avantages perçus par le 

consommateur, est un facteur significatif influençant l’intention de rester abonné à une 

plateforme SVOD. Cela est en adéquation avec les résultats de Elsafty et Boghdady (2022), 

Arun et al. (2021), Chakraborty et al. (2023). 

La facilité d’utilisation d’une plateforme ou l’attente des efforts, est un facteur qui influence 

l’intention de rester abonné. Cela est en adéquation avec les résultats des études de Elsafty et 

Boghdady (2022), Arun et al. (2021). 

Enfin, la motivation hédoniste, c’est-à-dire le fait de voir une plateforme SVOD comme 

agréable et le fait que le consommateur veuille satisfaire ses désirs d’amusement, exerce bien 

une influence sur l’intention de rester abonné. Ceci confirme les résultats de Elsafty et 

Boghdady (2022), Arun et al. (2021). 

 

Ce mémoire confirme que certains facteurs du modèle UTAUT2, à part l’influence sociale, sont 

des facteurs influençant l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. 

De plus, certains facteurs repris dans la théorie des valeurs de consommation (TCV) influencent 

aussi l’intention de rester abonné. 

Les deux facteurs jouant le plus grand rôle dans l’intention de rester abonné sont la motivation 

hédoniste et l’attente des performances. Elsafty et Boghdady (2022), Arun et al. (2021), 

Malewar et Bajaj (2020) ont eu des résultats différents au niveau de l’importance des variables. 

Cependant, cette différence dans les facteurs les plus influents peut être expliquée par le fait 

que ces études, ainsi que la nôtre, ont été menées dans des pays différents.  

Ce mémoire a aussi démontré que les variables modératrices « âge » et « situation 

professionnelle » ont un effet sur la relation entre la motivation hédoniste et l’intention de rester 

abonné. De plus, l’âge a aussi un effet sur la relation entre le contenu et l’intention de rester 

abonné. Nous avons voulu déterminer si le confinement strict et long a eu un effet sur la relation 

entre l’influence sociale et la motivation hédoniste sur l’intention de rester abonné. Cependant, 

notre étude démontre aucun effet modérateur de la variable « confinement strict et long ». 

 

Nous avons aussi construit un modèle de régression multiple. Les résultats sont assez étonnants 

car seuls quatre facteurs sur les huit sont significatifs dans ce modèle.  

En effet, seuls la motivation hédoniste, la facilité d’utilisation, le prix et l’attente des 

performances ont une influence significative sur l’intention de rester abonné à une plateforme 

SVOD.  
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4.2. Recommandations managériales 

 
Les résultats de notre étude peuvent offrir certaines recommandations pour les entreprises de la 

SVOD.  

Premièrement, prenons le cas de Disney+ qui a perdu près de 6 millions d’abonnés depuis le 

dernier trimestre de 2022. Cette perte massive s’est déroulée entre autres sur la plateforme 

Disney+ Hotstar présente en Asie du Sud-Est et en Inde. En effet, Disney+ a perdu les droits 

pour diffuser « l’Indian Premier League » de cricket, programme très apprécié dans cette région 

(Gomès-Léal, 2023). De plus, en décembre 2022, au Canada et aux États-Unis, Disney+ a perdu 

300 000 abonnés à cause d’une augmentation du prix (Regnier, 2023).  

Cet événement démontre l’importance de deux facteurs repris dans notre étude : si le prix n’est 

pas raisonnable et la richesse du contenu non suffisante, alors l’intention de rester abonné à une 

plateforme SVOD diminue. 

Afin de faire face aux pertes engendrées, les plateformes SVOD ont tendance à augmenter les 

prix des abonnements ou à supprimer du contenu, ce qui ne semble pas être une bonne solution. 

En effet, pour faire face à cette perte, Disney+ compte probablement augmenter ses tarifs dans 

l’année (Jay, 2023) et supprimer du contenu, car maintenir les films et séries sur une plateforme 

SVOD a un coût. Cette suppression de certains films et certaines séries permettra à Disney+ de 

réduire la valeur de son catalogue de 1,8 milliard à 1,5 milliard de dollars (Laurent, 2023). 

Prenons maintenant le cas de Netflix, qui a trouvé une alternative afin d’éviter de proposer un 

prix trop élevé pour les personnes ne voulant pas payer une somme jugée non-raisonnable : 

l’offre essentielle avec pub à 5,99 € par mois. Ce prix peu élevé implique plusieurs différences 

par rapport aux autres offres de base : 4 à 5 minutes de pub par heure de visionnage, un catalogue 

réduit, un accès à deux écrans et une qualité d’image réduite. Cependant, cette offre semble tout 

de même séduire en France, étant donné que 1,4 millions de personnes étaient abonnées à cette 

offre à la fin décembre 2022 : 800 000 nouveaux abonnés et 600 000 consommateurs ayant 

changé de type d’abonnement (Olcina, 2023). Grâce à cette offre, Netflix semble avoir trouvé 

un bon compromis. 

Dès lors, une recommandation managériale que nous pouvons faire aux entreprises de la SVOD 

est la suivante : lorsqu'un facteur influençant l’intention de rester abonné à une plateforme 

SVOD est impacté négativement, il est nécessaire de compenser cet impact par d’autres facteurs 

influents. Par exemple, l’offre essentielle de Netflix démontre que les facteurs tels que la 

flexibilité et la richesse de contenu sont négativement impactés car cette offre oblige à regarder 

des publicités et propose un contenu plus limité.  
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Cependant, à un tel prix, cette offre permet à certains consommateurs de ne pas se désabonner. 

La réduction du contenu et de la flexibilité est compensée par un prix beaucoup plus 

raisonnable, ce qui permet de garder des abonnés, voire d’en attirer des nouveaux.  

Reprenons le cas de Disney+ qui augmentera possiblement ses prix et diminuera son catalogue 

suite à la perte d’abonnés. Si cette plateforme souhaite augmenter le prix de l’abonnement et 

diminuer le contenu, il devrait y avoir une compensation positive de l’autre côté, par exemple 

faire en sorte de satisfaire au maximum la motivation hédoniste et la valeur épistémique perçues 

par le consommateur.  

Au contraire, si Disney+ réduit la richesse de contenu et augmente les prix sans tenir compte 

d’un effet de compensation dans les facteurs, alors il risquerait d’y avoir un effet très négatif 

suite à cette décision stratégique, comme une perte encore plus importante d’abonnés par 

exemple. 

 

Ensuite, notre étude démontre que la motivation hédoniste et l’attente des performances sont 

les facteurs les plus importants qui influencent l’intention du consommateur à rester abonné à 

une plateforme SVOD. En effet, les entreprises de la SVOD devraient faire en sorte de toujours 

être jugées comme bénéfiques et utiles. Elles devraient garder l’accent sur le fait d’apporter des 

avantages et de l’utilité dans la vie des consommateurs (attente des performances), et d’apporter 

du plaisir aux consommateurs (motivation hédoniste). Pour ce faire, lorsque ces entreprises 

doivent prendre des décisions importantes, il serait opportun de se poser cette question : « En 

prenant cette décision, est-ce que la perception qu’a le consommateur de la plateforme SVOD 

quant à l’utilité et au plaisir apporté va être altérée ? ». 

 

4.3. Limites de l’étude et recommandations pour les prochaines recherches 

 
La première limite que nous observons concerne la représentativité de l’échantillon. En effet, 

65,6 % sont des femmes, contre 34,4 % qui sont des hommes. De plus, près de 60 % des 

répondants sont âgés entre 18 et 31 ans. Cette répartition du sexe et de l’âge n’est pas 

représentative de la population. En effet, nous avons plus de relations avec des personnes de 

notre âge sur les réseaux sociaux, ce qui peut expliquer un taux de réponse aussi élevé de 

personnes proches de notre âge.  
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La seconde limite concerne les échelles de mesure utilisées. Malgré la validation de ces échelles 

dans la littérature, certaines de nos échelles n’étaient pas fiables suite à l’analyse de l’alpha de 

Cronbach. Afin qu’elles deviennent plus fiables, nous avons dû supprimer un item, supprimant 

donc toute une partie de réponses pour une échelle. Après suppression, même si nous sommes 

dans une étude exploratoire, certains alphas de Cronbach étaient supérieurs à 0,6 mais toujours 

inférieurs à 0,7. 

De plus, la variance expliquée de la variable « flexibilité » était inférieure à 50 % (49,302 %).  

Ce résultat nous montre que nous devons interpréter la validation de notre hypothèse H3a avec 

plus de précautions.  

 

Une troisième limite est que nous ne respections pas certaines prémisses de base pour la 

régression simple et multiple. En effet, pour la régression simple, les observations de notre 

variable dépendante ne suivent pas une loi normale et nous avons dû poser l’hypothèse du 

théorème central limite afin de légitimer l’utilisation de ce test.  

Dans le modèle de régression multiple, nous avons dû supprimer 13 valeurs extrêmes dans notre 

variable dépendante afin d’obtenir une distribution normale des résidus. Certes, nous avons pu 

obtenir un modèle ayant une meilleure efficacité, mais nous avons tout de même supprimé des 

valeurs qui importent dans cette étude, même si elles sont extrêmes.  

 

Nous recommandons aux chercheurs qui voudraient traiter le même sujet d’essayer d’avoir un 

échantillon le plus grand et représentatif possible afin d’éviter des problèmes de 

représentativité. Cependant, ceci n’est pas une tâche aisée étant donné que le questionnaire en 

ligne présente des inconvénients comme une mauvaise représentativité ou un mauvais contrôle 

de l'identité des répondants (Lambin & de Moerloose, 2016).  

Il serait intéressant de réaliser ce genre d’étude grâce à une méthode qualitative afin de mieux 

contrôler l’identité des répondants et la représentativité. De plus, il y a un nombre très limité 

d’études qualitatives sur ce sujet. 

 

Nous recommandons de faire particulièrement attention lors de la traduction des items pour une 

échelle. Nous estimons avoir bien traduit ces items. Cependant, compte tenu des différents 

problèmes de fiabilité que nous avons rencontrés, il est possible que nous n’ayons pas bien 

compris l'interprétation de certains items en anglais. Si nécessaire, nous recommandons de faire 

appel à un expert en traduction ou de contacter le créateur de l’échelle afin de demander s’il 

s’agit bien de la bonne interprétation. 
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ANNEXES 

Annexe 1 : questionnaire  
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Annexe 2 : description des réductions de facteurs et alphas de Cronbach pour les 
échelles autres que « prix » 

 

Échelle « Contenu » 

 

Analyse factorielle :  
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Fiabilité de l’échelle :  

 

 

 

Analyse factorielle après suppression d’un item :  

 

 

 



 

 

89. 

 
 

Fiabilité de l’échelle après suppression d’un item :  
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Échelle « Flexibilité » 

 

Analyse factorielle :  

 

 

 

 
 

Fiabilité de l’échelle : 
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Échelle « Valeur épistémique » 

 

Analyse factorielle : 
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Fiabilité de l’échelle :  
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Échelle « Influence sociale » 

 

Analyse factorielle : 

 

 

 

 

 

Fiabilité de l’échelle : 
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Analyse factorielle après suppression d’un item :  
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Fiabilité de l’échelle après suppression d’un item : 
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Échelle « Attente des performances » 

 

Analyse factorielle : 

 

 

 

 

Fiabilité de l’échelle :  

 

 



 

 

97. 

 

 

 

Échelle « Facilité d’utilisation » 

 

Analyse factorielle :  

 

 



 

 

98. 

 

 

Fiabilité de l’échelle :  

 

 

 

 

 



 

 

99. 

Échelle « Motivation hédoniste » 

 

Analyse factorielle :  

 

 

 

 
 

Fiabilité de l’échelle :  

 

 



 

 

100. 

 

 

Analyse factorielle après suppression d’un item :  

 

 

 

 



 

 

101. 

 

 

 

Fiabilité de l’échelle après suppression d’un item :  

 

 

 

 



 

 

102. 

Échelle « Intention de rester abonné » 

 

Analyse factorielle : 

 

 

 

 

 

Fiabilité de l’échelle :  
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Annexe 3 : test de normalité de la variable dépendante pour la régression simple 

 

 

 

 

 

 
 
 
 



 

 

104. 

Annexe 4 : analyse détaillée de la validation des hypothèses 

 

Variable « Contenu » 

 

Premièrement, nous devons déterminer si le modèle de régression est pertinent grâce à l’analyse 

ANOVA. Nous pouvons remarquer sur le tableau ci-dessous que le F vaut 36,844 et est 

significatif à p < 0,05. 

Nous pouvons donc rejeter l’hypothèse H0 nous disant qu’il n’y a pas de relation significative 

entre le contenu et l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. 

 
 

Nous pouvons voir que le R2 est égal à 0,162. En effet, le contenu explique 16,2 % de la variance 

de l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. 

 
 

Nous pouvons voir sur le tableau ci-dessous les différents coefficients associés à la droite de 

régression. Dans notre cas, la droite de régression est la suivante :  

 

IRA = 2,753 + (0,407 x Contenu) + ɛ 

 

Cette droite nous démontre que, toute autre chose étant égale par ailleurs, lorsque la richesse de 

contenu augmente d'une unité, l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD augmente 

de 0,407 unités. 

 



 

 

105. 

Nous pouvons dès lors confirmer l’hypothèse 1a : plus la richesse de contenu augmente, plus 

l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD augmente. 

 

Variable « Prix » 

 

Nous devons déterminer si le modèle de régression est pertinent grâce à l’analyse ANOVA. 

Nous remarquons sur le tableau ci-dessous que le F vaut 22,710 et est significatif à p < 0,05. 

Nous pouvons donc rejeter l’hypothèse H0 nous disant qu’il n’y a pas de relation significative 

entre le prix et l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. 

 

 
 

Nous pouvons voir sur le tableau ci-dessous que le R2 est égal à 0,107. En effet, le prix explique 

10,7 % de la variance de l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. 

 
 

Nous pouvons voir sur le tableau ci-dessous les différents coefficients associés à la droite de 

régression. Dans notre cas, la droite de régression est la suivante :  

 

IRA = 3,235 + (0,315 x Prix) + ɛ 

 

Cette droite nous démontre que, toute autre chose étant égale par ailleurs, lorsque le prix 

raisonnable augmente d'une unité, l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD 

augmente de 0,315 unités. 



 

 

106. 

 
 

Nous pouvons dès lors confirmer l’hypothèse 2a : plus le prix d’une plateforme SVOD est 

raisonnable, plus l’intention du consommateur à rester abonné à cette plateforme augmente. 

 

Variable « Flexibilité » 

 

Nous devons déterminer si le modèle de régression est pertinent grâce à l’analyse ANOVA. 

Nous pouvons remarquer sur le tableau ci-dessous que le F vaut 32,029 et est significatif à 

p < 0,05. Nous pouvons donc rejeter l’hypothèse H0 nous disant qu’il n’y a pas de relation 

significative entre la flexibilité et l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. 

 
 

Nous pouvons remarquer que le R2 est égal à 0,144. En effet, la flexibilité explique 14,4 % de 

la variance de l’intention de rester abonné. 

 
 

Nous pouvons voir sur le tableau ci-dessous les différents coefficients associés à la droite de 

régression. Dans notre cas, la droite de régression est la suivante :  

 

IRA = 2,732 + (0,409 x Flexibilité) + ɛ 

 



 

 

107. 

Cette droite nous démontre que, toute autre chose étant égale par ailleurs, lorsque la flexibilité 

augmente d'une unité, l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD augmente de 0,409 

unités. 

 
 

Nous pouvons dès lors confirmer l’hypothèse 3a : plus la flexibilité augmente, plus l’intention 

du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD augmente. 

 

 

Variable « Valeur épistémique » 

 

Nous devons déterminer si le modèle de régression est pertinent grâce à l’analyse ANOVA. 

Nous pouvons remarquer sur le tableau ci-dessous que le F vaut 43,550 et est significatif à 

p < 0,05. Nous pouvons donc rejeter l’hypothèse H0 nous disant qu’il n’y a pas de relation 

significative entre la valeur épistémique et l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. 

 
 

Nous pouvons remarquer que le R2 est égal à 0,186. En effet, la valeur épistémique explique 

18,6 % de la variance de l’intention de rester abonné. 

 
 

 



 

 

108. 

Nous pouvons voir sur le tableau ci-dessous les différents coefficients associés à la droite de 

régression. Dans notre cas, la droite de régression est la suivante :  

 

IRA = 2,950 + (0,442 x Valeur épistémique) + ɛ 

 

Cette droite nous démontre que, toute autre chose étant égale par ailleurs, lorsque la valeur 

épistémique augmente d'une unité, l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD 

augmente de 0,442 unités. 

 
 

Nous pouvons dès lors confirmer l’hypothèse 4a : plus la valeur épistémique augmente, plus 

l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD augmente. 

 

 

Variable « Influence sociale » 

 

Nous devons déterminer si le modèle de régression est pertinent grâce à l’analyse ANOVA. 

Nous pouvons remarquer sur le tableau ci-dessous que le F vaut 2,013 et n’est pas significatif 

à p < 0,05 (0,158 > 0,05).  

Nous ne pouvons donc pas rejeter l’hypothèse H0 nous disant qu’il n’y a pas de relation 

significative entre l’influence sociale et l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. 

 

 
Nous pouvons dès lors rejeter l’hypothèse 5a : plus l’influence sociale augmente, plus 

l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD augmente. 



 

 

109. 

Variable « Facilité d’utilisation »  

 

Premièrement, nous devons déterminer si le modèle de régression est pertinent grâce à l’analyse 

ANOVA. Nous pouvons remarquer sur le tableau ci-dessous que le F vaut 39,982 et est 

significatif à p < 0,05. Nous pouvons donc rejeter l’hypothèse H0 nous disant qu’il n’y a pas de 

relation significative entre la facilité d’utilisation et l’intention de rester abonné à une 

plateforme SVOD. 

 
 

Nous pouvons remarquer que le R2 est égal à 0,174. En effet, la facilité d’utilisation explique 

17,4 % de la variance de l’intention de rester abonné. 

 
 

Nous pouvons voir sur le tableau ci-dessous les différents coefficients associés à la droite de 

régression. Dans notre cas, la droite de régression est la suivante :  

 

IRA = 2,262 + (0,492 x Facilité d’utilisation) + ɛ 

 

Cette droite nous démontre que, toute autre chose étant égale par ailleurs, lorsque la facilité 

d’utilisation augmente d'une unité, l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD 

augmente de 0,492 unités. 

 

 
 



 

 

110. 

Nous pouvons dès lors confirmer l’hypothèse 7a : plus la facilité d’utilisation augmente, plus 

l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD augmente. 

 

 

Variable « Motivation hédoniste » 

 

Nous devons déterminer si le modèle de régression est pertinent grâce à l’analyse ANOVA. 

Nous pouvons remarquer sur le tableau ci-dessous que le F vaut 80,166 et est significatif à 

p < 0,05. Nous pouvons donc rejeter l’hypothèse H0 nous disant qu’il n’y a pas de relation entre 

la motivation hédoniste et l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD. 

 

 

Nous remarquons que le R2 est égal à 0,297. En effet, la motivation hédoniste explique 29,7 % 

de la variance de l’intention de rester abonné. 

 

 
 

Nous pouvons voir sur le tableau ci-dessous les différents coefficients associés à la droite de 

régression. Dans notre cas, la droite de régression est la suivante :  

 

IRA = 1,686 + (0,631 x Motivation hédoniste) + ɛ 

 

Cette droite nous démontre que, toute autre chose étant égale par ailleurs, lorsque la motivation 

hédoniste augmente d'une unité, l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD augmente 

de 0,631 unités. 



 

 

111. 

 
 

Nous pouvons dès lors confirmer l’hypothèse 8a : plus la motivation hédoniste augmente, plus 

l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme SVOD augmente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

112. 

Annexe 5 : analyse des modérations  

 
Effet de l’âge sur la relation entre le prix et l’intention de rester abonné à une 

plateforme SVOD  
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Effet de l’âge sur la relation entre l’attente des performances et l’intention de rester 

abonné à une plateforme SVOD  
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

114. 

Effet de l’âge sur la relation entre la facilité d’utilisation et l’intention de rester abonné à 

une plateforme SVOD  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

115. 

Effet de la situation professionnelle sur la relation entre le prix et l’intention de rester 

abonné à une plateforme SVOD  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

116. 

Effet de la situation professionnelle sur la relation entre la flexibilité et l’intention de 

rester abonné à une plateforme SVOD   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

117. 

Effet du confinement strict et long sur la relation entre la motivation hédoniste et 

l’intention de rester abonné à une plateforme SVOD  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

118. 

Annexe 6 : normalité des résidus pour la variable dépendante 

 

Test de normalité des résidus de IRA avant suppression des valeurs extrêmes 

 

 
 

 
 
Valeurs extrêmes pour la variable « intention de rester abonné » 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

119. 

Boite à moustache pour la variable « intention de rester abonné » 

 

 

 

Test de normalité des résidus après suppression des valeurs extrêmes 

 

 

 

 



	
	
	

	
	 Résumé : 

 

Pendant le premier confinement dû à la pandémie de COVID-19, les 

plateformes SVOD telles que Netflix, Disney+ et Prime Video ont vu 

leur nombre d’abonnés augmenter fortement. En effet, à cause des 

restrictions gouvernementales, les personnes ont restreint leur 

divertissement au domicile, ce qui a augmenté le temps consacré à la 

télévision et aux plateformes SVOD. 

Trois ans plus tard, en 2023, ces plateformes connaissent une phase 

de stabilisation voire de déclin dans leur nombre d’abonnements.  

L’essor des plateformes SVOD tend à s’estomper. 

 

Le but de ce mémoire est de déterminer les facteurs qui influencent 

l’intention du consommateur à rester abonné à une plateforme 

SVOD, dans une perspective post-COVID. En effet, cette recherche 

est liée à l’actualité car ces facteurs déterminants donneront la 

possibilité de mieux comprendre pourquoi les consommateurs de 

plateformes SVOD restent abonnés ou se désabonnent. 

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


