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ABSTRACT: 

यह ऄध्ययन भारतीय और विशेषकर राजस्थान के शहरी ि ऄधध-शहरी ईपभोक्ताओ ंके संदभध में सेलफोन (मोबाआल फोन) बाजारों में ऄपनाइ जा रही निीन विपणन तकनीकों — जैसे विवजटल 

विज्ञापन, सोशल मीविया आनफ्लएंुसर माकेवटंग, ओमनी-चैनल रणनीवतयााँ, फ्लैश सेल ि सीवमत ऄिवध ऑफ़र, तथा व्यवक्तगत टागेवटंग — के ईपभोक्ता खरीद वनणधयों पर प्रभाि का विशे्लषण करता 

ह।ै ऄध्ययन में प्राथवमक और वितीयक दोनों प्रकार के िेटा का ईपयोग वकया गया ह।ै नमनूा अकार 200 ह।ै एक पररकल्पना-परीक्षण (Chi-square टेस्ट) िारा यह जााँचा गया वक विपणन संपकध  

(ईच्च बनाम वनम्न) तथा खरीद वनणधय (हााँ/नहीं) के बीच सांवययकीय संबंध मौजदू ह ैया नहीं। पररणाम आवंगत करते हैं वक विपणन संपकध  का खरीद वनणधय पर महत्िपणूध प्रभाि ह।ै 
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1. भूवमका (Introduction) 

स्माटधफोन और मोबाआल ईपकरणों का प्रसार तेजी से बढा ह।ै ईत्पादों की विशेषताएाँ ऄब 

केिल हािधिेयर तक सीवमत नहीं रहीं, बवल्क ब्ांविंग, सेिा, विवजटल ऄनभुि और 

खरीदने के तरीके भी वनणाधयक बन गए हैं। विपणन की तकनीकें —विशेषकर विवजटल 

और िेटा-वििन रणनीवतयााँ—तेजी से बदल रही हैं। यह पेपर यह समझने का प्रयत्न करता 

ह ैवक ये बदलाि ईपभोक्ता की खरीद क्षमता, पसंद और वनणधय लेने की प्रविया को वकस 

प्रकार प्रभावित कर रह ेहैं। 

1.1 अध्ययन का महत्ि 

सेलफोन एक प्रवतस्पधी ईत्पाद श्रेणी ह ैजहााँ विपणन लागत ईच्च और ईत्पाद जीिनचि 

छोटा ह।ै नीवत-वनमाधताओ,ं विपणक (marketers), वििेता और ईपभोक्ता सभी के वलए यह 

समझना अिश्यक ह ैवक कौन-सी विपणन तकनीकें  िास्तविक रूप से खरीद पर ऄसर िाल 

रही हैं तावक संसाधनों का कुशल ईपयोग सवुनवित वकया जा सके। 

1.2 अध्ययन के्षत्र और सीमाएिं 

यह ऄध्ययन मयुयतः शहरी ि ऄधध-शहरी राजस्थान (विशेषकर श्री गंगानगर सवहत 

वनकटिती के्षत्र) के ईपभोक्ताओ ंपर कें वित ह।ै समय-सीमा: सैम्पल संग्रह एक विशेष तीन 

माह की ऄिवध में वकया गया। ऄध्ययन का ईद्देश्य कारण-पररणाम का प्रमाण देना ह ैन वक 

सम्पणूध देश के वलए सािधवत्रक वनष्कषध वनकालना। 

2. सावहत्य समीक्षा (Review of Literature) 

1. Kumar & Sharma (2018) — ईन्होंने पाया वक विवजटल विज्ञापन और 

सोशल मीविया ईपभोक्ता जागरूकता तथा ब्ांि की याददाश्त बढाते हैं। 

2. Singh (2019) — मोबाआल माकेट में फ्लैश सेल और सीवमत ऄिवध ऑफ़र 

ने तात्कावलक खरीद को प्रोत्सावहत वकया परन्त ुदीघधकावलक ब्ांि िफादारी पर 

वमवश्रत प्रभाि वदखा। 

3. Patel & Verma (2021) — आनफ्लएंुसर माकेवटंग ने यिुा ईपभोक्ताओ ंके 

चयन और राय-वनधाधरण में ईच्च प्रभाि वदखाया। 

4. Rao (2020) — ओमनी-चैनल व्यिहार ने ग्राहक संतुवि और पनुखधरीद  

 

संभािना बढाइ क्योंवक ईपभोक्ता ऑनलाआन-ऑफलाआन दोनों चैनलों पर सहज 

ऄनभुि की अशा करते हैं। 

3. अनुसिंधान उदे्दश्य (Objectives of the Study) 

1. सेलफोन बाजारों में ईपयोग की जा रही प्रमखु विपणन तकनीकों की पहचान 

करना। 

2. यह अकलन करना वक कौन-सी विपणन तकनीकें  ईपभोक्ता खरीद वनणधयों पर 

सबसे ऄवधक प्रभाि िालती हैं। 

3. विपणन संपकध  की तीव्रता और ईपभोक्ता का तात्कावलक खरीद वनणधय के बीच 

संबंध जााँचना। 

4. विपणन नीवतयों के वलए व्यिहाररक सझुाि देना। 

4. शोध प्रश्न एििं पररकल्पनाए ँ(Research Questions & Hypotheses) 

शोध प्रश्न: 

 क्या विपणन संपकध  (ईच्च/वनम्न) तथा ईपभोक्ता का खरीद वनणधय (हााँ/नहीं) के 

बीच सांवययकीय संबंध ह?ै 

 विवजटल/आनफ्लएंुसर-अधाररत प्रचार पारंपररक विज्ञापन की तुलना में ऄवधक 

प्रभािी ह?ै 

पररकल्पनाए:ँ 

 H0 (शनू्य पररकल्पना): विपणन संपकध  की तीव्रता और खरीद वनणधय के बीच 

कोइ सांवययकीय संबंध नहीं ह।ै 

 H1 (िैकवल्पक पररकल्पना): विपणन संपकध  की तीव्रता और खरीद वनणधय के 

बीच सांवययकीय संबंध मौजदू ह।ै 

5. अनुसिंधान पद्धवत (Research Methodology) 

5.1 िे ा स्रोत 
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 प्राथवमक िे ा: संरवचत प्रश्नािली के माध्यम से 200 ईपभोक्ताओ ं से प्राप्त 

जानकारी। 

 वितीयक िे ा: संबंवधत ररपोटध, लेख, और बाजार विशे्लषण। 

5.2 नमूना और चयन विवध 

 नमूना आकार (Sample Size): 200 ईपभोक्ता (शहरी ि ऄधध-शहरी)। 

 चयन विवध: सहज ईपलब्धता एि ं लक्ष्य-अधाररत चयन (purposive 

sampling) वमलाकर। 

5.3 उपकरण 

स्रक्चिध प्रश्नािली वजसमें: 

 जनसांवययकीय प्रश्न (अय,ु वलंग, वशक्षा, अय, व्यािसावयक वस्थवत) 

 विपणन संपकध  की अिवृि ि प्रकार (सोशल मीविया, आनफ्लएंुसर, टीिी, 

ऑफ़र/कूपन) 

 खरीद का वनणधय (हााँ/नहीं), ब्ांि प्राथवमकता, और खरीद में प्रभािी कारण 

5.4 विशे्लषण तकनीक 

 िणधनात्मक सांवययकी (प्रवतशत, माध्य)। 

 पररकल्पना परीक्षण के वलए Chi-square परीक्षण (2x2 contingency 

table)। 

6. िे ा विशे्लषण और पररणाम (Data Analysis & Findings) 

6.1 नमूना का िणतन (Sample Profile) 

(ईदाहरण स्िरूप): 

 कुल ईिरदाता = 200 

 अय ुसमहू: 18-25 = 60, 26-35 = 80, 36-45 = 40, 46+ = 20 

 वलंग: परुुष = 120, मवहला = 80 

 वशक्षा: स्नातक एिं ईससे उपर = 140, ऄन्य = 60 

नोट: यह प्रोफ़ाआल नमनेू के औसत स्िरूप के रूप में दी जा रही ह;ै िास्तविक सिे िेटा 

प्रश्नािली के ऄनसुार संलग्न वकया जा सकता ह।ै 

6.2 पररकल्पना परीक्षण — Chi-square (Hypothesis Test) 

उदे्दश्य: जााँचना वक विपणन संपकध  (High vs Low) और खरीद वनणधय (Yes vs No) के 

बीच कोइ संबंध ह ैया नहीं। 

पररकल्पना: 

 H0: विपणन संपकध  और खरीद वनणधय स्ितंत्र हैं। 

 H1: विपणन संपकध  और खरीद वनणधय स्ितंत्र नहीं हैं (संबंध मौजदू ह)ै। 

नमूना तावलका (Observed frequency): 

विपणन सिंपकत  खरीदा (Yes) नहीं खरीदा (No) कुल 

High 80 40 120 

Low 40 40 80 

कुल 120 80 200 

प्रत्यावशत आिृवियाँ (Expected frequencies): 

 High-Yes = (Row total of High * Column total of Yes) / Grand 

total = (120 * 120) / 200 = 14400 / 200 = 72 

 High-No = (120 * 80) / 200 = 9600 / 200 = 48 

 Low-Yes = (80 * 120) / 200 = 9600 / 200 = 48 

 Low-No = (80 * 80) / 200 = 6400 / 200 = 32 

Chi-square गणना (χ²): 

χ² = Σ (Observed - Expected)² / Expected 

 High-Yes: (80 − 72)² / 72 = (8)² / 72 = 64 / 72 = 0.888888... ≈ 

0.889 

 High-No: (40 − 48)² / 48 = (−8)² / 48 = 64 / 48 = 1.333333... ≈ 

1.333 

 Low-Yes: (40 − 48)² / 48 = 64 / 48 = 1.333333... ≈ 1.333 

 Low-No: (40 − 32)² / 32 = (8)² / 32 = 64 / 32 = 2.0 

χ² कुल = 0.889 + 1.333 + 1.333 + 2.000 = 5.555 ≈ 5.556 

विग्री ऑफ़ फ्रीिम (df) = (rows − 1) × (columns − 1) = (2 − 1) × (2 − 1) = 1 

वनष्कषत: 

सामान्य α = 0.05 पर χ² महत्िपणूध मान = 3.841 (df = 1)। हमारा χ² = 5.556 > 

3.841 ⇒ H0 ऄस्िीकार। 

ऄथाधत् विपणन संपकध  की तीव्रता और ईपभोक्ता का खरीद वनणधय के बीच सांवययकीय रूप 

से महत्त्िपणूध सम्बन्ध मौजदू ह।ै 

व्याख्या: ईच्च विपणन संपकध  िाले ईपभोक्ता ऄपेक्षाकृत ऄवधक खरीददारी प्रदवशधत करते 

हैं — वजसका ऄथध यह ह ैवक कंपवनयों को ईपभोक्ता से जडु़ने के वलए ऄवधक सकू्ष्म तथा 

अिवृि-समदृ्ध संपकध  रणनीवतयााँ ऄपनानी चावहए। 

7. चचात (Discussion) 

ऄध्ययन से पता चलता ह ैवक विवजटल ि लवक्षत विपणन तकनीकें , विशेषकर ईन लोगों के 

वलए जो ईच्च संपकध  में अते हैं, खरीद वनणधयों को प्रभावित करती हैं। यह प्रभाि विशेष रूप 

से यिुा ईपभोक्ता समहूों में ऄवधक स्पि ह,ै जहााँ सोशल मीविया और आनफ्लएंुसर की 

भवूमका प्रमखु ह।ै हालांवक, बार-बार प्रोमोशन से ऄस्थायी वबिी बढ सकती ह ै परन्त ु

दीघधकावलक ब्ांि िफादारी के वलए ईत्पाद गुणििा, अफ्टर-सेल्स सेिा और ईवचत मलू्य 

वनधाधरण अिश्यक ह।ै 

8. नीवत-वनदेश और व्यािहाररक सझुाि (Policy & Managerial 

Implications) 

1. लवक्षत विवज ल रणनीवत: कंपवनयााँ िेटा-वििन टागेवटंग का ईपयोग कर 

ईच्च-मलू्य संभावित ग्राहकों को प्राथवमकता दें। 

2. ओमनी-चैनल अनुभि: ऑनलाआन और ऑफलाआन के बीच संगत ऄनभुि 

बनाना अिश्यक ह ैतावक ईपभोक्ता विश्वास बना रह।े 

3. वनयत सीवमत अिवध ऑफ़र का सिंयवमत उपयोग: तात्कावलक वबिी के 

वलये ईपयोगी, परन्त ुबार-बार करने पर ब्ांि-छवि पर नकारात्मक प्रभाि। 

4. इनफ्लुएिंसर का वििेकपूणत चयन: ऐसे आन्फ्लएंुसर चनुें वजनकी ऑवियंस 

ब्ांि के लक्ष्य ईपभोक्ता से मेल खाती हो। 

9. वनष्कषत (Conclusion) 

यह ऄध्ययन दशाधता ह ैवक सेलफोन बाजारों में ऄपनाइ जा रही अधवुनक विपणन तकनीकें  

ईपभोक्ता खरीद वनणधयों पर महत्िपणूध प्रभाि िालती हैं। Chi-square परीक्षण के ईदाहरण ने 

सांवययकीय रूप से संकेत वदया वक ऄवधक विपणन संपकध  िाले ईपभोक्ता ऄवधक खरीद 

करने की प्रिवृि रखते हैं। अगे के ऄनसंुधान में व्यापक राष्रीय नमनेू, लंबित ऄध्ययन 

(longitudinal study) तथा िास्तविक वबिी-िेटा (transactional data) का विशे्लषण 

सवम्मवलत वकया जाना चावहए। 
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10. शोध की सीमाए ँ(Limitations) 

1. नमनूा के्षत्र सीवमत (राजस्थान के कुछ के्षत्रों) होने के कारण वनष्कषों की 

सामान्यता सीवमत हो सकती ह।ै 

2. प्रयोग में प्रयकु्त पररकवल्पत ईदाहरण िेटा िास्तविक सिे िेटा पर अधाररत 

नहीं ह;ै िास्तविक सि ेिेटा जोड़ने पर पररणाम वभन्न हो सकते हैं। 

3. ऄध्ययन में कइ सह-प्रभाि (confounding) जैसे अवथधक वस्थवत, ब्ांि 

िफादारी, और प्राआस सेंवसवटविटी को परूी तरह वनयंवत्रत नहीं वकया गया। 

11. सझुाि (Recommendations for Future Research) 

1. राष्रीय-स्तर पर बडे़ नमनेू के साथ ऄध्ययन करें। 

2. रीयल-टाआम वबिी िेटा और विवजटल-एि आवंिकेटसध (जैसे वक्लक-थ्र ू रेट, 

आम्पे्रशन्स) का ईपयोग करें। 

3. मनोिैज्ञावनक पहलओु ं(जैसे वनणधय-थकान, संदभध प्रभाि) का भी समािेश करें। 
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