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Abstract 

In an increasingly digitalized landscape, higher education institutions (HEIs) and schools must 

strategically leverage digital marketing to enhance brand building, engagement, and brand 

equity. This research explores the digital marketing's utility in creating educational brands, 

focusing on the factors influencing platform selection and their impact on engagement, word 

of mouth and brand equity. 

Using a combination of systematic literature review, expert opinions, and empirical analysis, 

the study examines how digital platforms and content strategies shape brand perceptions. 

Exploratory and confirmatory factor analyses are used in conjunction with Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) for assessment of platform choice, content engagement, and branding 

outcomes. The results offer understanding of the correlation among digital marketing 

approaches and institutional brand strength, highlighting key drivers that enhance engagement 

and influence brand equity. 

Present study extends the literature on digital marketing in education by offering strategic 

recommendations for schools and HEIs to optimize their digital presence. The study 

underscores the importance of data-driven platform selection and content strategies in fostering 

brand differentiation, enhancing visibility, and strengthening institutional reputation. 

Keywords: Digital Marketing, Brand Building, Higher Education Institutions, Brand Equity, 

Word of Mouth, Engagement, Social Media Marketing, PLS-SEM. 

 

 

 

 

 

 



 
 

साराांश 

एक तेजी से डिडजटल होती दुडिया में, उच्च डिक्षा संस्थािो ं(HEIs) और सू्कलो ंको ब्ांि डिमााण, जुडाव 

और ब्ांि इक्विटी को बढािे के डलए रणिीडतक रूप से डिडजटल माकेडटंग का उपयोग करिा चाडहए। 

यह िोध िैडक्षक ब्ांिो ंके डिमााण में डिडजटल माकेडटंग की उपयोडगता की जांच करता है, डविेष रूप से 

पे्लटफ़ॉमा चयि को प्रभाडवत करिे वाले कारको ंऔर उिके जुडाव (engagement), विा ऑफ माउथ 

(word of mouth), और ब्ांि इक्विटी पर प्रभाव का अध्ययि करता है। 

यह अध्ययि डसस्टमेडटक डलटरेचर ररवू्य, डविेषज्ो ंकी राय, और अिुभवजन्य (empirical) डवशे्लषण के 

संयोजि का उपयोग करता है ताडक यह समझा जा सके डक डिडजटल पे्लटफ़ॉमा और कंटेंट रणिीडतयााँ 

ब्ांि की धारणा (brand perception) को कैसे प्रभाडवत करती हैं। पे्लटफ़ॉमा चयि, कंटेंट जुडाव, और 

ब्ांडिंग पररणामो ंका मूल्ांकि करिे के डलए एक्सप्लोरेटरी और कन्फमेटरी फैक्टर एिाडलडसस को 

पाडिायल लीस्ट से्क्वयर स्टरक्चरल इिेिि म़ॉिडलंग (PLS-SEM) के साथ जोडा गया है। डिष्कषों से यह 

स्पष्ट होता है डक डिडजटल माकेडटंग रणिीडतयााँ संस्थािो ंकी ब्ांि िक्वि को कैसे प्रभाडवत करती हैं, और 

कौि से प्रमुख कारक जुडाव को बढािे और ब्ांि इक्विटी को प्रभाडवत करिे में सहायक होते हैं। 

यह िोध डिक्षा के्षत्र में डिडजटल माकेडटंग पर बढते ज्ाि को समृद्ध करता है और सू्कलो ंव HEIs के डलए 

उिकी डिडजटल उपक्वस्थडत को अिुकूडलत (optimize) करिे हेतु रणिीडतक डसफाररिें प्रदाि करता है। 

अध्ययि यह रेखांडकत करता है डक िेटा-डिर वि पे्लटफ़ॉमा चयि और कंटेंट रणिीडतयााँ ब्ांि डभन्नता 

(brand differentiation) को बढािे, दृश्यता (visibility) में सुधार करिे, और संस्थागत प्रडतष्ठा 

(institutional reputation) को मजबूत करिे में महत्वपूणा भूडमका डिभाती हैं। 

कीविा: डिडजटल माकेडटंग, ब्ांि डबक्वडंग, उच्च डिक्षा संस्थाि, ब्ांि इक्विटी, विा ऑफ माउथ, जुडाव, 

सोिल मीडिया माकेडटंग, PLS-SEM. 
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