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Abstract

This study examined the effect of digital engagement through social media platforms on brand
associations, using the YASSIR brand as a case study. The research was grounded in the growing
importance of the digital presence of service brands and its potential role in shaping the meanings
and impressions that customers associate with a brand. A descriptive analytical approach was
adopted, and a questionnaire was used to collect data from a purposive sample of 279 respondents
who were familiar with the YASSIR brand or had previously interacted with its digital content. The
data were analyzed using SPSS through several statistical techniques, including means, standard
deviations, Cronbach’s alpha, Pearson correlation coefficient, simple linear regression, independent
samples T-test, and one-way ANOVA.

The findings showed that the level of digital engagement with the YASSIR brand was moderate, and
that brand associations toward the brand were also at a moderate level. The results also revealed a
positive and statistically significant effect of digital engagement through social media platforms on
brand associations. In addition, the three dimensions of digital engagement—cognitive, emotional,



and behavioral—were found to contribute to explaining brand associations to varying degrees.
Regarding demographic differences, the results indicated significant differences attributed only to
age, while no significant differences were found according to gender, income, or occupation.

These findings suggest that digital engagement is not merely a communicational activity carried out
by the brand on social media platforms, but can contribute to building brand-related meanings in
customers’ minds, especially when it combines clear informational content, positive emotional
stimulation, and the encouragement of interactive behaviors among users. Accordingly, the study
recommends developing digital content that is more capable of strengthening trust, closeness,
participation, and symbolic association with the YASSIR brand.
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Résumé

Cette etude a examine l'effet de I'engagement numérique sur les plateformes de médias sociaux sur
les associations de marque, en prenant la marque YASSIR comme étude de cas. La recherche s'est
appuyée sur l'importance croissante de la présence numérique des marques de services et sur son
role potentiel dans le fagconnement des significations et des impressions que les clients associent a
une marque. Une approche analytique descriptive a été adoptée, et un questionnaire a été utilisé
pour collecter des données aupres d'un échantillon ciblé de 279 répondants qui connaissaient la
marque YASSIR ou avaient déja interagi avec son contenu numérique. Les données ont été
analysées a l'aide du logiciel SPSS a travers plusieurs techniques statistiques, notamment les
moyennes, les écarts-types, I'alpha de Cronbach, le coefficient de corrélation de Pearson, la
régression linéaire simple, le test T pour échantillons indépendants et TANOVA a un facteur.

Les résultats ont montré que le niveau d'engagement numeérique envers la marque YASSIR était
modéré, et que les associations de marque envers celle-ci se situaient également a un niveau
modéré. Les résultats ont également révélé un effet positif et statistiquement significatif de
I'engagement numérique sur les plateformes de médias sociaux sur les associations de marque. De
plus, il a été constaté que les trois dimensions de I'engagement numérique — cognitive,
émotionnelle et comportementale — contribuaient a expliquer les associations de marque a des
degrés divers. Concernant les différences démographiques, les résultats ont indiqué des différences
significatives attribuables uniquement a I'age, tandis qu'aucune différence significative n'a été
trouvée selon le genre, le revenu ou la profession.

Ces conclusions suggerent que I'engagement numeérique n'est pas une simple activité de
communication menée par la marque sur les plateformes de médias sociaux, mais qu'il peut
contribuer a construire des significations liées a la marque dans I'esprit des clients, en particulier
lorsqu'il combine un contenu informationnel clair, une stimulation émotionnelle positive et
I'encouragement de comportements interactifs chez les utilisateurs. En conséquence, I'étude
recommande de développer un contenu numérique plus apte a renforcer la confiance, la proximité,
la participation et I'association symbolique avec la marque YASSIR.

Mots-clés : Engagement numérique, plateformes de médias sociaux, associations de marque,
marque, YASSIR.



