                                                                                      الملخص:
          هدفت هذه الدراسة إلى تحديد أثر الإعلانات عبر منصات التواصل الاجتماعي على الصورة الذهنية للوجهة السياحية انطلاقا من متغيرين رئيسيين هما: الإعلان عبر منصات التواصل الاجتماعي كمتغير مستقل والذي تم قياسه بالاعتماد على الأبعاد التالية: بعد منصة الإعلان، بعد المحتوى الإعلاني، بعد تكرار التعرض للإعلان، تفاعلية الإعلان، والصورة الذهنية للوجهة السياحية كمتغير تابع والتي تم قياسها بالاعتماد على الأبعاد التالية: البعد المعرفي، البعد الوجداني، البعد السلوكي، البعد الاجتماعي.
        وتحقيقا لهدف الدراسة، تم تصميم استبيان موجه لمجموعة من زوار حديقة التجارب الحامة بالجزائر العاصمة، حيث تم جمع البيانات الأولية بطريقة العينة العشوائية، حيث شملت العينة المجمعة 125 زائر، وقد اعتمدت الدراسة في جانبها التطبيقي على برمجية (SPSS.V26)، لإجراء الإحصاء الوصفي واختبار الفرضيات.
       تمثلت أهم النتائج في وجود أثر ذو دلالة إحصائية للإعلان عبر منصات التواصل الاجتماعي في الصورة الذهنية للوجهة السياحية. كما اتضح أنه لا توجد فروق ذات دلالة في تقييم الزوار محل الدراسة حسب متغير الجنس وحسب أكثر منصة مستخدمة، في حين أنه توجد فروق حسب مستواهم التعليمي وكذا عمرهم. وبناء على هذه النتائج، قدمت الدراسة مجموعة من التوصيات لبناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية الإيجابية.
الكلمات المفتاحية: الإعلان عبر منصات التواصل الاجتماعي، الصورة الذهنية للوجهة السياحية، حديقة التجارب الحامة.
Abstract:
       This study aimed to determine the impact of social media advertising on the mental image of a tourist destination based on two main variables: Social media advertising as an independent variable, which was measured using the following dimensions: The dimension of the advertising platform, the dimension of the advertising content, the dimension of the frequency of exposure to the advertisement, the interactivity of the advertisement, and the mental image of the tourist destination as a dependent variable, which was measured by relying on the following dimensions: Cognitive dimension, affective dimension, behavioural dimension, and social dimension.
        In order to achieve the aim of the study, a questionnaire was designed for a group of visitors to the Hama Experimental Park in Algiers, where the primary data was collected by random sampling method, where the collected sample included 125 visitors, and the study relied on SPSS.V26 software to conduct descriptive statistics and test the hypotheses.
       The most important findings were that there is a statistically significant effect of advertising through social media platforms on the mental image of the tourist destination. It was also found that there are no significant differences in the evaluation of the study visitors according to the gender variable and the most used platform, while there are differences according to their educational level and age. Based on these findings, the study provided a set of recommendations to build a positive tourist destination image.
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