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सारािंश (Abstract)  

इंटरनेट, स्माटटफोन और डिडिटल तकनीक के तीव्र डिकास ने उपभोक्ताओ ंके खरीदारी व्यिहार में महत्वपूर्ट पररितटन उत्पन्न 

डकए हैं। ऑनलाइन शॉडपंग ने उपभोक्ताओ ंको उत्पादो ंएिं सेिाओ ंकी डिसृ्तत डिडिधता, मूल्य तुलना, सुडिधा, समय की बचत तथा 

घर बैठे खरीदारी िैसी सुडिधाएँ प्रदान की हैं। इसके साथ ही ऑनलाइन खरीदारी से संबंडधत िोखखम, भुगतान सुरक्षा, गोपनीयता, 

िेबसाइट की डिश्वसनीयता, उत्पाद की गुर्ित्ता तथा डिलीिरी से संबंडधत डचंताएँ भी उपभोक्ता डनर्टय को प्रभाडित करती हैं। प्रसु्तत 

अध्ययन का उदे्दश्य ऑनलाइन शॉडपंग में उपभोक्ता व्यिहार को प्रभाडित करने िाले प्रमुख कारको ंका डिशे्लषर् करना है। 

अध्ययन मुख्यतः  डितीयक आंकडो ंएिं 2017 तक उपलब्ध शोध साडहत्य पर आधाररत है। अध्ययन में उपभोक्ता डिश्वास, perceived 

usefulness, perceived ease of use, perceived risk, कीमत, सुडिधा, िेबसाइट की गुर्ित्ता, सूचना की उपलब्धता, सामाडिक 

प्रभाि, भुगतान सुरक्षा तथा after-sales service िैसे कारको ंका डिशे्लषर् डकया गया है। उपलब्ध साडहत्य से यह स्पष्ट होता है डक 

ऑनलाइन खरीदारी का डनर्टय केिल आडथटक लाभ पर डनभटर नही ंकरता, बखि उपभोक्ता के डिश्वास, तकनीकी अनुभि, िोखखम 

की धारर्ा तथा िेबसाइट के अनुभि से भी प्रभाडित होता है। अध्ययन यह डनष्कषट प्रसु्तत करता है डक ऑनलाइन खुदरा डिके्रताओ ं

को सुरडक्षत भुगतान व्यिस्था, पारदशी सूचना, डिश्वसनीय customer reviews, बेहतर िेबसाइट usability तथा प्रभािी ग्राहक सेिा 

पर डिशेष ध्यान देना चाडहए। 

 

प्रमुख शब्द: ऑनलाइन शॉडपंग, उपभोक्ता व्यिहार, ई-कॉमसट, उपभोक्ता डिश्वास, perceived risk, ऑनलाइन खरीदारी, डिडिटल 

माकेडटंग 

 

1.  ररचय (Introduction) 

सूचना एिं संचार प्रौद्योडगकी के डिकास ने व्यापार और डिपर्न की प्रकृडत को व्यापक रूप से बदल डदया है। इंटरनेट के डिस्तार 

के साथ पारंपररक बािार व्यिस्था के साथ-साथ ऑनलाइन बािार का भी तेिी से डिकास हुआ। ई-कॉमसट ने उपभोक्ताओ ंको 

भौडतक दुकान पर उपखस्थत हुए डबना उत्पादो ंएिं सेिाओ ंकी िानकारी प्राप्त करने तथा उन्हें खरीदने की सुडिधा प्रदान की है। 

ऑनलाइन शॉडपंग ने उपभोक्ता के खरीदारी व्यिहार को कई स्तरो ंपर प्रभाडित डकया है। पारंपररक खरीदारी में उपभोक्ता 

सामान्यतः  उत्पाद को प्रत्यक्ष रूप से देखकर, छूकर तथा डिके्रता से बातचीत करके खरीदारी का डनर्टय लेता है। इसके डिपरीत, 

ऑनलाइन खरीदारी में उपभोक्ता िेबसाइट पर उपलब्ध product descriptions, photographs, prices, ratings और reviews िैसी 

डिडिटल सूचनाओ ंके आधार पर डनर्टय लेता है। 

Davis (1989) के Technology Acceptance Model (TAM) के अनुसार डकसी तकनीक को अपनाने में perceived usefulness 

और perceived ease of use महत्वपूर्ट भूडमका डनभाते हैं। ऑनलाइन शॉडपंग के संदभट में इसका अथट है डक यडद उपभोक्ता को 

ऑनलाइन पे्लटफॉमट उपयोगी और आसान लगता है, तो उसके उपयोग की संभािना बढ़ सकती है। 

Jarvenpaa and Todd (1997) ने ऑनलाइन खरीदारी के संदभट में product perceptions, shopping experience, customer 
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service तथा risk िैसे डिडभन्न dimensions की ओर ध्यान आकडषटत डकया। इसी प्रकार Gefen, Karahanna and Straub (2003) 

ने online shopping environment में trust और technology acceptance के महत्व को रेखांडकत डकया। 

ऑनलाइन शॉडपंग के डिस्तार के साथ consumer trust एक महत्वपूर्ट डिषय बन गया। उपभोक्ता ऑनलाइन डिके्रता से प्रत्यक्ष रूप 

से नही ंडमलता और खरीदारी से पहले उत्पाद को भौडतक रूप से िांच नही ंसकता। इसडलए seller reputation, website security, 

privacy protection, product information तथा customer reviews खरीदारी के डनर्टय में महत्वपूर्ट भूडमका डनभाते हैं। 

इसके अडतररक्त, perceived risk भी ऑनलाइन खरीदारी को प्रभाडित करने िाला महत्वपूर्ट कारक है। उत्पाद की गुर्ित्ता, 

भुगतान की सुरक्षा, व्यखक्तगत िानकारी की गोपनीयता, delivery failure और return/refund की समस्या उपभोक्ता के perceived 

risk को बढ़ा सकती है। 

 

2. समस्या का पववरण (Problem Statement) 

ऑनलाइन शॉडपंग के डिकास के बाििूद सभी उपभोक्ता समान स्तर पर ऑनलाइन खरीदारी को स्वीकार नही ंकरते। कुछ 

उपभोक्ता ऑनलाइन खरीदारी को सुडिधािनक और समय बचाने िाला मानते हैं, िबडक अन्य उपभोक्ता payment security, 

privacy, product quality और delivery से संबंडधत िोखखमो ंके कारर् ऑनलाइन खरीदारी से बचते हैं। 

ऑनलाइन बािार में उत्पादो ंकी डिशाल डिडिधता उपभोक्ताओ ंके डलए अिसर प्रदान करती है, लेडकन अत्यडधक डिकल्प कभी-

कभी decision-making को िडटल भी बना सकते हैं। इसके अलािा, ऑनलाइन उत्पादो ंके संबंध में उपलब्ध reviews और ratings 

हमेशा समान रूप से डिश्वसनीय नही ंहोते। 

इसडलए यह आिश्यक है डक उन प्रमुख कारको ंकी पहचान की िाए िो उपभोक्ताओ ंको ऑनलाइन खरीदारी करने अथिा उससे 

बचने के डलए पे्रररत करते हैं। 

 

3. अध्ययन के उदे्दश्य (Objectives) 

अध्ययन के प्रमुख उदे्दश्य डनम्नडलखखत हैं: 

1. ऑनलाइन शॉडपंग में उपभोक्ता व्यिहार की प्रकृडत का अध्ययन करना। 

2. ऑनलाइन खरीदारी को प्रभाडित करने िाले प्रमुख कारको ंकी पहचान करना। 

3. consumer trust के प्रभाि का अध्ययन करना। 

4. perceived risk के प्रभाि का डिशे्लषर् करना। 

5. price और convenience की भूडमका का अध्ययन करना। 

6. website usability और information quality के महत्व का डिशे्लषर् करना। 

7. social influence और online reviews की भूडमका का अध्ययन करना। 

8. ऑनलाइन retailers के डलए उपभोक्ता व्यिहार के आधार पर सुझाि प्रसु्तत करना। 

 

4. शोध प्रश्न (Research Questions) 
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1. ऑनलाइन शॉडपंग में उपभोक्ता व्यिहार को प्रभाडित करने िाले प्रमुख कारक कौन-से हैं? 

2. क्या consumer trust ऑनलाइन खरीदारी के डनर्टय को प्रभाडित करता है? 

3. perceived risk ऑनलाइन खरीदारी की संभािना को डकस प्रकार प्रभाडित करता है? 

4. price और convenience का ऑनलाइन shopping behaviour पर क्या प्रभाि पडता है? 

5. website quality और ease of use उपभोक्ता के डनर्टय को डकस प्रकार प्रभाडित करते हैं? 

6. online reviews और social influence उपभोक्ता की खरीदारी को डकस प्रकार प्रभाडित करते हैं? 

7. payment security ऑनलाइन खरीदारी के डलए डकतनी महत्वपूर्ट है? 

 

5.  ररकल्पनाएँ (Hypotheses) 

अध्ययन के डलए डनम्नडलखखत hypotheses प्रस्ताडित की िा सकती हैं: 

H1: Consumer trust का ऑनलाइन खरीदारी व्यिहार पर सकारात्मक प्रभाि पडता है। 

H2: Perceived usefulness का ऑनलाइन खरीदारी व्यिहार पर सकारात्मक प्रभाि पडता है। 

H3: Perceived ease of use का ऑनलाइन खरीदारी व्यिहार पर सकारात्मक प्रभाि पडता है। 

H4: Perceived risk का ऑनलाइन खरीदारी व्यिहार पर नकारात्मक प्रभाि पडता है। 

H5: Price advantage का ऑनलाइन खरीदारी व्यिहार पर सकारात्मक प्रभाि पडता है। 

H6: Website quality का ऑनलाइन खरीदारी व्यिहार पर सकारात्मक प्रभाि पडता है। 

H7: Online reviews और electronic word-of-mouth उपभोक्ता के खरीदारी डनर्टय को प्रभाडित करते हैं। 

H8: Payment security के प्रडत डिश्वास ऑनलाइन खरीदारी की willingness को सकारात्मक रूप से प्रभाडित करता है। 

 

6. सापहत्य समीक्षा (Review of Literature) 

6.1 Technology Acceptance Model 

Davis (1989) ने Technology Acceptance Model प्रसु्तत डकया, डिसमें perceived usefulness और perceived ease of use को 

technology adoption के महत्वपूर्ट determinants माना गया। ऑनलाइन शॉडपंग के संदभट में यह मॉिल बताता है डक उपभोक्ता 

उस ऑनलाइन platform को अपनाने की अडधक संभािना रखता है डिसे िह उपयोगी और आसानी से संचाडलत करने योग्य 

समझता है। 

6.2 Online Consumer Behaviour 

Jarvenpaa and Todd (1997) ने online shopping behaviour के डिडभन्न dimensions का अध्ययन डकया। उनके अध्ययन ने 

product value, shopping experience, service quality और risk िैसे कारको ंके महत्व को उिागर डकया। 

6.3 Consumer Trust 

Gefen (2000) ने online shopping में trust के महत्व को रेखांडकत डकया। ऑनलाइन लेन-देन में डिश्वास महत्वपूर्ट है क्योडंक 

उपभोक्ता डिके्रता के साथ प्रत्यक्ष संपकट  के डबना खरीदारी करता है। 

Gefen, Karahanna and Straub (2003) ने Technology Acceptance Model में trust को शाडमल करते हुए बताया डक online 
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shopping adoption में trust और perceived usefulness दोनो ंमहत्वपूर्ट भूडमका डनभाते हैं। 

6.4 Perceived Risk 

Bhatnagar, Misra and Rao (2000) ने online shopping में perceived risk का अध्ययन डकया और पाया डक financial risk तथा 

product/performance risk उपभोक्ता के online purchasing behaviour को प्रभाडित कर सकते हैं। 

Featherman and Pavlou (2003) ने e-services adoption में perceived risk को महत्वपूर्ट बाधा माना। 

6.5 Website Quality 

Online shopping में website quality उपभोक्ता के अनुभि को प्रभाडित करती है। यडद website navigation सरल हो, product 

information पयाटप्त हो और transaction process आसान हो, तो consumer acceptance बढ़ सकती है। 

Szymanski and Hise (2000) ने e-satisfaction के संदभट में convenience, merchandising, site design और financial security 

िैसे factors के महत्व पर चचाट की। 

6.6 Price and Convenience 

ऑनलाइन खरीदारी का प्रमुख लाभ convenience है। उपभोक्ता समय और स्थान की बाधाओ ंके डबना डिडभन्न उत्पादो ंऔर prices 

की तुलना कर सकता है। 

Convenience डिशेष रूप से उन उपभोक्ताओ ंके डलए महत्वपूर्ट हो सकती है िो पारंपररक shopping में समय या यात्रा लागत 

को अडधक मानते हैं। 

6.7 Online Reviews and Electronic Word-of-Mouth 

Chevalier and Mayzlin (2006) ने online book reviews के प्रभाि का अध्ययन करते हुए डदखाया डक consumer reviews sales 

performance से संबंडधत हो सकते हैं। इससे यह संकेत डमलता है डक online reviews उपभोक्ता decision-making में महत्वपूर्ट 

सूचना स्रोत हो सकते हैं। 

Hennig-Thurau et al. (2004) ने electronic word-of-mouth को internet-based consumer communication का महत्वपूर्ट 

रूप माना। 

6.8 Social Influence 

Social influence भी online shopping adoption को प्रभाडित कर सकता है। िब डमत्र, पररिार या अन्य consumers डकसी online 

platform या product के बारे में सकारात्मक अनुभि साझा करते हैं, तो संभाडित ग्राहक का डिश्वास बढ़ सकता है। 

 

7. शोध अिंतराल (Research Gap) 

पूिटिती अध्ययनो ंने online shopping behaviour के डिडभन्न determinants िैसे trust, perceived risk, usefulness, ease of use, 

convenience, price और website quality का अलग-अलग अध्ययन डकया है। 

हालाँडक, इन सभी प्रमुख factors को एक integrated conceptual framework में समझने की आिश्यकता बनी हुई है। डिशेषकर 

developing economies के संदभट में technological adoption, trust और perceived risk के बीच संबंध महत्वपूर्ट हैं। 

यह अध्ययन डिडभन्न पूिटिती theoretical और empirical findings को एक साथ रखकर online consumer behaviour का समग्र 

डिशे्लषर् प्रसु्तत करता है। 

 

8. अनुसिंधान  द्धपत (Research Methodology) 

8.1 Research Design 
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यह अध्ययन descriptive और analytical research design पर आधाररत है। 

8.2 Nature of Data 

अध्ययन में मुख्यतः  secondary data का प्रयोग डकया गया है। 

Literature और references के डलए 2017 को cut-off year माना गया है। 

8.3 Data Sources 

अध्ययन के डलए डनम्न स्रोतो ंका उपयोग डकया िा सकता है: 

• Peer-reviewed research journals 

• Academic books 

• Research reports 

• E-commerce literature 

• Government publications 

• International organisation reports 

• Previous empirical studies 

• Online consumer behaviour studies 

8.4 Variables 

Independent Variables 

• Consumer Trust 

• Perceived Usefulness 

• Perceived Ease of Use 

• Perceived Risk 

• Price 

• Convenience 

• Website Quality 

• Information Quality 

• Payment Security 

• Online Reviews 

• Social Influence 

Dependent Variable 

Online Shopping Behaviour / Purchase Intention 
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9. Conceptual Framework 

अध्ययन का conceptual framework डनम्न प्रकार प्रस्ताडित डकया गया है: 

Consumer Trust 

↓ 

Perceived Usefulness 

↓ 

Perceived Ease of Use 

↓ 

Price & Convenience 

↓ 

Website & Information Quality 

↓ 

Online Reviews / Social Influence 

↓ 

Perceived Risk & Payment Security 

↓ 

Online Purchase Intention / Consumer Shopping Behaviour 

इस framework में trust, usefulness, ease of use, price, convenience, website quality, reviews और social influence को 

positive determinants माना गया है, िबडक perceived risk को संभाडित negative determinant माना गया है। 

 

10. ऑनलाइन शॉप िंग व्यवहार को प्रभापवत करने वाले प्रमुख कारक 

10.1 Consumer Trust 

Trust online shopping का सबसे महत्वपूर्ट behavioural factor माना िा सकता है। उपभोक्ता को seller, website और 

transaction process पर डिश्वास होना आिश्यक है। 

10.2 Perceived Usefulness 

यडद उपभोक्ता को लगता है डक online shopping से उसका समय, प्रयास या पैसा बचता है, तो online purchase intention बढ़ 

सकती है। 

10.3 Perceived Ease of Use 

सरल navigation, आसान search, smooth checkout और user-friendly interface online shopping adoption को बढ़ा सकते 

हैं। 

10.4 Price 

Online platforms पर price comparison आसान होने के कारर् price competitiveness consumer decision को प्रभाडित कर 

सकती है। 

10.5 Convenience 

घर बैठे shopping, 24×7 availability, home delivery और आसान product comparison online shopping के प्रमुख 

advantages हैं। 
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10.6 Perceived Risk 

Payment fraud, privacy concerns, product quality uncertainty, delivery problems और refund issues online shopping 

के प्रडत risk perception को बढ़ा सकते हैं। 

10.7 Website Quality 

Website design, navigation, loading, search facilities और product presentation consumer experience को प्रभाडित करते 

हैं। 

10.8 Information Quality 

Product specifications, photographs, prices, availability, return policy और delivery information consumer decision को 

प्रभाडित कर सकते हैं। 

10.9 Online Reviews 

Consumer reviews potential buyers को product quality और seller reliability के बारे में अडतररक्त information प्रदान करते 

हैं। 

10.10 Payment Security 

Secure payment mechanisms online transaction में consumer confidence को बढ़ा सकते हैं। 

 

11. Findings and Discussion 

2017 तक उपलब्ध साडहत्य के डिशे्लषर् से यह स्पष्ट होता है डक online shopping behaviour एक बहुआयामी phenomenon है। 

केिल low price online purchase decision को डनधाटररत नही ंकरता। Consumer trust, perceived risk, convenience, usability 

और information quality भी महत्वपूर्ट भूडमका डनभाते हैं। 

Technology Acceptance Model के अनुसार usefulness और ease of use technology adoption के महत्वपूर्ट determinants 

हैं। Online shopping के संदभट में यह दशाटता है डक platform की उपयोडगता और सरलता consumer acceptance को बढ़ा सकती 

है। 

इसके डिपरीत, perceived risk online shopping adoption के डलए एक प्रमुख बाधा है। डिशेषकर payment security, privacy 

और product quality से संबंडधत uncertainty consumer hesitation पैदा कर सकती है। 

Online reviews और electronic word-of-mouth भी information search और decision-making में महत्वपूर्ट भूडमका डनभाते 

हैं। इसडलए online retailers के डलए positive consumer experience और transparent information महत्वपूर्ट strategic factors 

हैं। 

 

12. पनष्कर्ष (Conclusion) 

ऑनलाइन शॉडपंग ने उपभोक्ता व्यिहार और खरीदारी प्रडक्रया में महत्वपूर्ट पररितटन उत्पन्न डकया है। पारंपररक बािार की तुलना 

में online shopping उपभोक्ताओ ंको अडधक convenience, product variety, price comparison और information access 

प्रदान करती है। 

हालाँडक, online shopping का adoption केिल technological availability पर डनभटर नही ंकरता। Consumer trust, perceived 

usefulness, ease of use, perceived risk, price, convenience, website quality, information quality, payment security और 

online reviews सभी डमलकर consumer purchase intention को प्रभाडित करते हैं। 
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13. सुझाव (Suggestions) 

1. Online retailers को secure payment systems को मिबूत करना चाडहए। 

2. Consumer privacy को प्राथडमकता दी िानी चाडहए। 

3. Product information स्पष्ट और पूर्ट होनी चाडहए। 

4. Genuine consumer reviews को महत्व डदया िाना चाडहए। 

5. Website navigation को सरल बनाया िाना चाडहए। 

6. Return और refund policies transparent होनी चाडहए। 

7. Delivery reliability में सुधार डकया िाना चाडहए। 

8. Customer support को अडधक responsive बनाया िाना चाडहए। 

9. Consumer awareness को बढ़ािा डदया िाना चाडहए। 

10. Online platforms को trust-building strategies पर डिशेष ध्यान देना चाडहए। 
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