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ABSTRACT 

There is general agreement that development of individuals through higher education 

contributes to better growth of the economy. Report of the University Grants Commission 

(UGC) considers higher education to be closely linked to national development and 

recognizes the need for its expansion and increase in enrolments. 

As per a World Bank report, India has the third largest higher education system in the 

world, after the US and China. The objective of this prodigious expansion has been to 

increase availability of education to the masses. As we move from higher education for the 

elite to 'massification',social justice demands that education be providedequitably to every 

deserving member of society without prejudice. However, the rush to meet the huge 

requirement has seen the emergence of many dubiousstart-up institutes whose main aim is to 

make quick money by cutting corners on quality and deliverables. Under the circumstances, it 

becomes a challenge for the better institutes to stand out from the other ‘commoditized’ 

institutes and maintain their position by attracting the best students, faculty and employers. 

It is therefore crucial for the better institutes to establish a distinct brand identity to be 

able to compete effectively.Brand analysis has received attention mainly in the product 

domain, but few are in the domain of education, and almost all of them have used a 

compositional approach, mainly because it lends itself to easy statistical analysis and 

interpretation. The compositional approach begins with selecting attributes, properties and/or 

characteristics that the researcher feels are relevant and then groups them based on their 

salience, which in turn is based on the responses from the consumers. This presupposes that 

the researcher has shortlisted all the relevant attributes and properties and that the consumer 

really knows how he perceives something that is intuitive in nature. 

The underlying purpose of this research is to understand the brand image of business 
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schools in India as it exists in the minds of the three main stakeholders in this field – the 

students, the faculty and the employers. The research employs both quantitative and 

qualitative techniques to meet the research objectives. Specifically, the research aims to 

ascertain the number of functional and personality dimensions of brand image of business 

schools in India as perceived by the three stakeholders and to determine if one or more brand 

dimensions are perceived similarly across the stakeholders. In addition, the study seeks to 

discover what these dimensions represent to the respective stakeholders and in the case of 

students, how does this harmonize with decision factors for the choice of college – placement 

salaries, fees, quality of infrastructure and faculty quality.However the scope of research is 

limited to management institutes offering two year full time programs in India and the results 

may not remain valid for other institutes of higher learning or for other formats of the 

program like part time or executive MBA etc. 

Principal component analysis (PCA) was used to determine the functional dimensions 

of the brand image of business schools. The number of perceived dimensions of brand image 

was determined using multidimensional scaling (MDS). Delphi technique was used to 

analyze the subjective judgments of the respondents to interpret what the dimensions 

represented to them. The Delphi approach also validated the results of PCA, increasing the 

robustness of the findings. Pearson’s correlation followed by linear regression analysis was 

employed to seek evidence ofsimilarity of perceptions between dimensions of brand image 

across stakeholders. Conjoint analysis was used to measure the relative utility values of 

placement salaries, fees, quality of infrastructure and faculty qualityfor their preference for 

college admission. 

The research provides evidence that the brand image of management institutes is not a 

uni-dimensional construct consisting merely of placement salaries, but is more complex and 

nuanced. All stakeholders perceived the brand image in four dimensions. One dimension that 
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represents return on investment (ROI) is common to all. The other functional dimension 

representing "Scholastic" factors is common among faculty and employers, who perceive it 

similarly. For students, the corresponding dimension represents "Enabling substructure for 

academic excellence". Though having similar elements, this dimension is perceived 

differently by students than faculty or employers. The third dimension is a conglomeration of 

several unrelated attributes like overall experience during the program, word of mouth buzz, 

official communications, ratings, networking and recognition of institute etc., that do not 

have an apparent common theme. They are classified as "Hygiene factors", borrowing the 

concept from Herzberg's motivation-hygiene theory. Though assigned a common label, they 

are perceived differently by all the three stakeholders. 

One of the four dimensions is seen to represent brand personality for all stakeholders 

but is unique for all. For students’ this dimension stands for “Competence”, for faculty it is 

“Sincerity” and the employers’ recognize it as “Excitement”. 

The research also confirms the significantly higher importance given to placement 

salaries and relatively much lower importance given to faculty qualifications and 

infrastructure quality by students in their choice of college. High fees being charged by 

universities is also seen as an important consideration but not quite as much as the placement 

salaries. This is inconsistent with the perception of brand image where faculty qualifications 

and infrastructure quality also form part of the image while they are not much valued for the 

choice of college. This is further discussed in chapter six. 

The research outcome should prove useful for university directors and managers in 

segmenting their audience appropriately and to create a focused brand identity for their 

institute. 

Keywords:Brand Image, Dimensions, Perception, Business Schools, Universities, India 



सार 

सामान्य सहमति है ति उच्च तिक्षा िे माध्यम से व्यक्तिय ों िा तििास अर्थव्यिस्र्ा िे बेहिर तििास में 

य गदान देिा है। तिश्वतिद्यालय अनुदान आय ग (यूजीसी) िी ररप र्थ उच्च तिक्षा िी राष्ट्र ीय तििास से सम्बद्धिा ि  

मानिी है और इसिे तिस्तार और भिी में  िृक्तद्ध िी आिश्यििा ि  पहचानिी है। 

तिश्व बैंि िी एि ररप र्थ िे अनुसार भारि, अमेररिा और चीन िे बाद दुतनया िी िीसरी सबसे बडी उच्च 

तिक्षा प्रणाली है। इस तिलक्षण तिस्तार िा उदे्दश्य तिक्षा िी उपलब्धिा ि  जन-जन िि पहोंचाना है। जैसे ही हम 

उच्च तिक्षा ि  उतृ्कष्ट् िगथ से जनसाधारण िि ले जाने िी ओर िदम बढािे हैं, सामातजि न्याय यह माोंग िरिा है 

ति तिक्षा तबना तिसी पूिाथग्रह िे समाज िे हर य ग्य सदस्य ि  समान रूप से प्रदान िी जाए। हालाोंति, इस भारी 

आिश्यििा ि  पूरा िरने िे तलए िई सोंतदग्ध स्टार्थ-अप सोंस्र्ान ों िे उद्भि ि  देखा गया है, तजसिा मुख्य उदे्दश्य 

गुणित्ता और तितलिरेबल्स पर ि ने िार्िर अतिलोंब पैसा बनाना है। इन पररक्तस्र्तिय ों में बेहिर सोंस्र्ान ों िे तलए 

अन्य िम तिर्ाइज़्ि सोंस्र्ान ों से अलग खडा ह ना और सिथशे्रष्ठ छात् ों, तिक्षि ों और तनय िाओों ि  आितषथि िरिे 

अपनी उपयुि क्तस्र्ति बनाए रखना एि चुनौिी बन जािा है। 

इसतलए बेहिर सोंस्र्ान ों िे तलए प्रभािी रूप से प्रतिस्पधाथ िरने में सक्षम ह ने िे तलए एि महत्वपूणथ ब्ाोंि 

पहचान स्र्ातपि िरना आिश्यि है। ब्ाोंि तिशे्लषण में मुख्य रूप से उत्पाद के्षत् में ध्यान तदया गया है, लेतिन िुछ 

तिक्षा िे के्षत् में हैं, और उनमें से लगभग सभी ने एि सोंरचनागि दृतष्ट्ि ण िा उपय ग तिया है, मुख्यिः क् ोंति यह 

साोंक्तख्यिीय तिशे्लषण और व्याख्या िे तलए आसान है। सोंरचनागि दृतष्ट्ि ण उन तििेषिाओों, गुण ों और / या लक्षण ों 

िा चयन िरने िे सार् िुरू ह िा है, ज  ि धििाथ ि  लगिा है ति प्रासोंतगि हैं और तिर उन्हें उनिे प्राधान्य िे 

आधार पर समूतहि िरिा है, ज  बदले में उपभ िाओों िी प्रतितियाओों पर आधाररि ह िे हैं। यह पूिाथनुमातनि 

ह िा है ति ि धििाथ ने सभी प्रासोंतगि तििेषिाओों और गुण ों ि  सूची में समातिष्ट् तिया है और उपभ िा िास्ति 

में अपनी अनुभूतिय ों ि  पहचानिा है ज  सहजज्ञ ह िी हैं। 



इस ि ध िा अोंितनथतहि उदे्दश्य भारि में प्रबन्धन सोंस्र्ान ों िी ब्ाोंि छति ि  समझना है क् ोंति यह इस के्षत् 

िे िीन मुख्य तहिधारि ों - छात् ों, संकाय  ंऔर तनय िाओों, िे मानस पर्ल पर अोंतिि है। अनुसोंधान, ि ध उदे्दश्य ों 

ि  पूरा िरने िे तलए मात्ात्मि और गुणात्मि, द न ों ििनीि ों ि  तनय तजि िरिा है। तििेष रूप से अनुसोंधान 

िा उदे्दश्य िीन तहिधारि ों द्वारा कायाात्मक और व्यक्तित्व आयाम ों िी सोंख्या सुतनतिि िरना है और यह तनधाथररि 

िरना है ति क्ा एि या एि से अतधि ब्ाोंि आयाम समान रूप से तहिधारि ों द्वारा देखे जािे हैं? इसिे अलािा, 

अध्ययन से यह जानना चाहिे है ति ये आयाम सोंबोंतधि तहिधारि ों ि  क्ा दिाथिे हैं और छात् ों िे मामले में इन 

आयाम ों िी और छात् ों िी िॉलेज िी पसोंद िे तलए तनणाथयि िारि ों - पे्लसमेंर् िेिन, िीस, बुतनयादी ढाोंचे िी 

गुणित्ता और सोंिाय गुणित्ता िे बीच िैसा िालमेल है। इस ि ध िा दायरा भारि में द  साल िे पूणथिातलि 

िायथिम ों िाले प्रबोंधन सोंस्र्ान ों िि सीतमि है और यह आिश्यि नही ों िी पररणाम उच्च तिक्षण िे अन्य सोंस्र्ान ों 

या िायथिम िे अन्य स्वरूप ों जैसे ति अोंििातलि या िायथिारी एमबीए आतद िे तलए भी िैध रहेंगे। 

मुख्य घर्ि तिशे्लषण (पीसीए) िा इसे्तमाल प्रबन्धन सोंस्र्ान ों िी ब्ाोंि इमेज िे िायाथत्मि आयाम ों ि  

तनधाथररि िरने िे तलए तिया गया है। बह-आयामी से्कतलोंग (एमिीएस) िा उपय ग िरिे ब्ाोंि छति िे ितर्ि 

आयाम ों िी सोंख्या तनधाथररि िी गई है। िेल्फी ििनीि िा उपय ग उत्तरदािाओों िे व्यक्तिपरि तनणथय ों िा 

तिशे्लषण िरने िे तलए तिया गया है िाति उनिे द्वारा प्रसु्ति आयाम ों िा तनरूपण तिया जा सिे। िेल्फी 

दृतष्ट्ि ण ने पीसीए िे पररणाम ों ि  भी िैध तिया है तजससे तनष्कषों िी मजबूिी बढी है। तपयसथन िे सहसोंबोंध िे 

बाद रैक्तखि प्रतिगमन तिशे्लषण तहिधारि ों िे बीच ब्ाोंि छति िे आयाम ों िी समानिा िा प्रमाण लेने िे तलए 

तनय तजि तिया गया है। िॉलेज चयन िे तलए नौिरी िेिन, िीस, बुतनयादी ढाोंचे िी गुणित्ता और सोंिाय िी 

गुणित्ता िे सापेक्ष उपय तगिा मूल् ों ि  मापने िे तलए िॉन्जॉइोंर् तिशे्लषण िा उपय ग तिया गया है। 

अनुसोंधान इस बाि िा प्रमाण देिा है ति प्रबोंधन सोंस्र्ान ों िी ब्ाोंि छति एकआयामी तनमाथण नही ों है तजसमें 

िेिल नौिरी िेिन िा ही महत्व ह , बक्ति यह इस से अतधि जतर्ल और बारीि है। सभी तहिधारि ों ने ब्ाोंि छति 

ि  चार आयाम ों में माना। एि आयाम ज  तनिेि पर लाभ (आरओआई) िा प्रतितनतधत्व िरिा है, िह सभी िे तलए 



समान है। एि अन्य िायाथत्मि आयाम ज  िी "तिद्यातभमानी" िारि ों िा प्रतितनतधत्व िरिा है, सोंिाय और 

तनय िाओों िे बीच आम हैं, ज  इसे समान रूप से समझिे हैं। छात् ों िे तलए सोंबोंतधि आयाम " िैतक्षि उतृ्कष्ट्िा िे 

समर्थिारी" िारि ों िा प्रतितनतधत्व िरिा है। समान ित्व ह ने िे बािजूद, यह आयाम सोंिाय या तनय िाओों िी 

िुलना में छात् ों द्वारा तभन्न माना जािा है। िीसरा आयाम िई असोंबोंतधि तििेषिाओों िा एि समूह है, जैसे िायथिम 

िे दौरान िुल अनुभि, म ंह की बात, आतधिाररि सोंचार, रेतर्ोंग, नेर्ितििं ग और सोंस्र्ान िी मान्यिा आतद, तजनिा 

ि ई एि स्पष्ट् समान तिषयिसु्त नही ों है। इन्हें हर्जथबगथ िे अतभपे्ररि िर्ा अनुरक्षण ित्व ों िी तिचारधारा से उधार 

लेिे हए "अनुरक्षण िारि ों" िे रूप में िगीिृि तिया गया है। यद्यतप इन िारि ों ि  एि सामूहहकलेबल सौोंपा गया 

है, ये सभी िारि िीन ों तहिधारि ों द्वारा अलग-अलग देखे जािे हैं। 

चार आयाम ों में से एि ि  सभी तहिधारि ब्ाोंि व्यक्तित्व िा प्रतितनतधत्व िरिे हए देखिे हैं, लेतिन सभी 

िे तदतष्ट्थि ण में यह व्यक्तित्व तभन्न है। छात् ों िे तलए यह आयाम "सक्षमिा" िे पक्ष में है, सोंिाय िे तलए यह 

"ईमानदारी" है और तनय िाओों ने इसे "र माोंचि" िे रूप में मान्यिा दी है। 

यह अनुसोंधान िॉलेज िी पसोंद में छात् ों द्वारा नौिरी िेिन ि  तदए गए उच्च महत्व और सोंिाय य ग्यिा 

और बुतनयादी ढाोंचे िी गुणित्ता ि  तदए गए अपेक्षािृि िम महत्व िी पुतष्ट् िरिा है। तिश्वतिद्यालय ों द्वारा िसूले जा 

रहे उच्च िुि ि  भी एि महत्वपूणथ प्रतििल िे रूप में देखा जािा है, लेतिन नौिरी िेिन िे तजिना नही ों। यह 

ब्ाोंि छति िी धारणा िे सार् असोंगि है जहाों सोंिाय य ग्यिा और बुतनयादी ढाोंचे िी गुणित्ता भी छति िा तहस्सा है, 

जबति िे िॉलेज िी पसोंद िे तलए अतधि मूल्िान नही ों हैं। अध्याय छह में इस पर अतिररि चचाथ िी गई है। 

अनुसोंधान िे पररणाम तिश्वतिद्यालय िे तनदेिि ों और प्रबोंधि ों ि  अपने लक्ष्य समूह ि  उतचि रूप से 

तिभातजि िरने और अपने सोंस्र्ान िे तलए एि िें तिि ब्ाोंि पहचान बनाने िे तलए उपय गी सातबि ह ने चातहए। 

 

सूचक शब्द: ब्ाोंि छति, आयाम, धारणा, अनुभूति, प्रबन्धन सोंस्र्ान, उच्च तिक्षा, भारि 
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