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PERCEPCIONES Y ACTITUDES DE LA POBLACIÓN LOCAL HACIA EL TURISMO 

CINEMATOGRÁFICO EN EL CONTEXTO DEL APEGO AL LUGAR 

Un estudio en la Provincia de Mugla, Turquía 

 

Onur Akbulut* 
Yakin Ekin** 

Universidad de 
Mugla – Turquía 

 

Resumen: Este estudio se realizó en la provincia de Mugla, Turquía, que es famosa gracias a la 

realización de varias películas, series de televisión y documentales. La película "Water Diviner", 

producción internacional dirigida por Russell Crowe, fue filmada en la provincia de Mugla. El objetivo 

de esta investigación fue examinar la influencia de las variables socio-demográficas, los beneficios y 

los impactos turísticos esperados del turismo cinematográfico al igual que las actitudes de este 

turismo sobre el apego al lugar. El estudio se llevó a cabo en la provincia de Mugla entre enero y julio 

de 2016. En total se recogieron 456 cuestionarios analizados mediante SPSS 21.0, realizando un 

análisis de regresión. Los resultados del análisis indicaron que las características socio-demográficas 

de las personas influyen en los beneficios turísticos esperados. Además, los beneficios turísticos 

esperados y las percepciones de impacto influyen en sus actitudes hacia el desarrollo del turismo 

cinematográfico. 

 

PALABRAS CLAVE: Turismo cinematográfico, percepciones de la población local, impactos turísticos, 

apego al lugar. 

 

Abstract: Perceptions and Attitudes of Local People toward Film Induced Tourism within the 

Context of Place Attachment. A Study in Mugla Province, Turkey. The study was conducted in Mugla 

province of Turkey, which have been famous thanks to various movies, TV series and documentaries. 

The movie which was directed by Russell Crowe "Water Diviner" filmed in Mugla province as an 

international production. The aim of this research is to examine the influence of socıo-demographic 

variables, film tourism benefits expected, tourism impacts and attitudes to film to tourism on the place 

attachment It was conducted in Mugla province between January-July 2016. Totally, 456 

questionnaires were collected and analyzed in SPSS 21.0. Regression analysis results indicate that 

peoples’ socio-demographic characteristics influence their tourism benefits expected. Moreover, their 

tourism benefit expected and impact perceptions influence their attitudes towards film tourism 

development. 

 

KEY WORDS: Film tourism, perceptions of local people, tourism impacts, place attachment 
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INTRODUCCIÓN  

 

El turismo es visto como un medio de cambio percibido a lo largo de un continuo positivo-

negativo. Esta modificación es generalmente observada entre los aspectos socio-culturales, 

económicos y ambientales. El grado de impacto que genera el turismo está en función de la cantidad 

de visitantes. En otras palabras, más visitantes pueden traer más dinero, pero adicionalmente 

generan más peso en el medio ambiente y en las comunidades receptoras (Beeton, 2004: 4). 

 

En general, los medios de comunicación han desempeñado un papel fundamental en la selección 

de destinos turísticos y en las opciones de alojamiento. Además, la imagen sobre el destino es, en 

gran medida, formada por los medios de comunicación. Atribuir identificaciones específicas a ciertos 

lugares, especialmente utilizando los conceptos de romance, peligro o aventura es una estrategia 

para crear un destino atractivo que revela un impacto considerable en el consumidor de medios de 

comunicación (Beeton et al., 2005: 17). 

 

Los productos de los medios de comunicación, especialmente los medios visuales, ya aseguran 

un flujo de caja cuando están siendo producidos. Se han señalado resultados financieros 

considerables, en términos de ganancias monetarias y empleo, a lo largo del período de la producción 

cinematográfica “A Thousand Acres”, que alcanzó ingresos de US$ 21 millones y generó 183 puestos 

de trabajo a tiempo completo en Illinois, EEUU (The Economist, 1998: 28). Por otra parte, la 

producción después de la proyección puede ser una inspiración para propuestas relacionadas al 

turismo en el destino durante años (Kim et al., 2007: 1343).  

 

Después de su estreno las películas se pueden mostrar nuevamente en los cines y, en algunos 

casos, en canales de televisión nacionales o incluso en sitios Web. Como consecuencia de la 

repetición en las pantallas la idea de visitar el sitio se hace más intenso y, focalizando al destino 

desde un punto de visto más orientado hacia el turismo, hace que la intención de visitar se haga 

mucho más fuerte (Tooke & Baker, 1996: 87). 

 

El alcance de las noticias y tendencias de moda (producciones de TV, películas, etc.) pueden dar 

datos significativos alrededor de un lugar en un breve período de tiempo. Las tendencias culturales en 

los casos contemporáneos abarcan las producciones proyectadas. Bajo este ángulo pueden influir en 

la gran mayoría de personas de manera intensiva en una corta duración, pues asistir a una películas 

con amigos y familiares es la mayor actividad de ocio en todo el mundo (Kim & Richardson, 2003: 

218). 

 

Las imágenes de las producciones cinematográficas probablemente afectan el proceso de 

decisión de la visita a los lugares de las películas. Sin embargo, esta correlación es difícil de revelar y 

apenas comprendida. La determinación de esta conexión entre los medios de comunicación y las 
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decisiones de viaje ha sido considerada como una diversificación de productos entre otros destinos 

que presentan similitud de atracciones y características (Macionis, 2004: 87). 

 

La imagen es muy importante para captar visitantes (Lew, 1988: 554). Posteriormente a la 

experiencia real se establecen las visitas repetidas (Butler, 1990: 48). Es muy probable que ver 

películas en televisión o cine influya en las decisiones del viaje (Cynthia & Beeton, 2006: 35). La 

propia película genera empleo temporal y familiaridad sobre las relaciones públicas, sin embargo 

algunos investigadores afirman que existen influencias positivas sobre el desarrollo a largo plazo en 

términos de turismo (Couldry, 1998: 95). 

 

Manejadas de manera eficiente, las películas, las series de televisión y los nuevos tipos de 

proyecciones vistos en los medios de comunicación pueden constituir una ventaja para presentar los 

lugares orientados al turismo y las características de estas sociedades (Croy, 2010: 24). 

 

El turismo cinematográfico ha sido clasificado como una rama del turismo cultural y definido como 

"todas las formas de viajar a destinos que, en general, permiten una conexión con el mundo del cine" 

(Zimmermann, 2003: 75). Esencialmente, el turismo cinematográfico es la actividad turística inducida 

por la visualización de una imagen en movimiento y abarca películas, televisión, productos 

pregrabados (vídeo / DVD / Blu-Ray). Además, actualmente se extiende a los medios digitales 

(Connell, 2006: 228).  

 

Cabe señalar la variación en la terminología utilizada para definir el concepto de turismo 

cinematográfico. La diferenciación más básica es la cultural / geográfica, ya que algunas naciones 

tienden a favorecer el término 'turismo de película o de film', mientras que otras utilizan 'turismo 

cinematográfico'. Los dos términos se utilizan indistintamente en la investigación turística, pero 

esencialmente "película" o “film” se refiere al vocabulario cinematográfico americano para "imagen en 

movimiento" 

 

Para la industria turística en general, el turismo cinematográfico es visto por los investigadores 

como una ampliación de los medios para la comercialización y promoción del turismo (Angelo et al., 

2006: 79). Las películas y las dramatizaciones televisivas se perciben ampliamente como un 

catalizador, considerado como un significativo incentivo para transformar turistas potenciales en 

turistas efectivos para el destino (Connell, 2006: 228). 

 

Como otros destinos turcos, en Mugla el turismo de sol y playa sigue siendo la principal actividad 

turística y este concepto puede ser utilizado como un factor distintivo para estimular la llegada de 

visitantes. Las actividades turísticas inducidas por el cine podrían facilitar el enfoque de sostenibilidad 

y la prolongación de la temporada turística y mejorar la aplicación de las metas de turismo alternativo 

en la provincia de Mugla. Es por este motivo que bajo la perspectiva del apego al lugar las 

percepciones y actitudes de la población local en esta región han sido investigadas en el presente 
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trabajo. La cuestión principal es si el apego al lugar tiene un impacto o no en las percepciones y 

actitudes de la población local en términos del desarrollo del turismo cinematográfico. Así, debido a la 

falta de investigaciones sobre las relaciones en el ámbito del apego al lugar -disponibles-, este 

estudio trata de revelar la situación en esta región. 

 

REVISIÓN DE LA LITERATURA  

 

La investigación de los impactos de las películas producidas en destinos es un campo 

recientemente introducido en la literatura turística (Hudson & Ritchie, 2006: 387). Recientes 

investigaciones han expuesto diversas definiciones y algunas de las terminologías utilizadas son 

turismo inducido por los medios de comunicación (Media Induced Tourism), turismo inducido por 

películas (Movie Induced Tourism), turismo cinematográfico, turista cinematográfico y el peregrino de 

los medios de comunicación en una peregrinación mediática (Macionis, 2004: 87).  

 

Este área de investigación fue denominada con el término "turismo inducido por el cine" con el fin 

de proteger la televisión y las producciones cinematográficas (Beeton, 2010). El término turismo 

inducido por películas también se utiliza para enfatizar que la producción es para las pantallas de 

cine. Por lo general se define al turismo cinematográfico como la visita de excursionistas y turistas 

como consecuencia de la aparición de los lugares en la televisión o en las pantallas de cine (Hudson 

& Ritchie, 2005; 2006).  

 

Desde un punto de vista amplio el turismo inducido por el cine ha sido esquematizado en la Figura 

1. Las cuestiones a favor y en contra del concepto deben tratarse de manera que se muestren las 

limitaciones de los nuevos destinos turísticos. 

 

Según Buchmann (2006: 183) el set de "Edoras" de la película El Señor de los Anillos utilizó un 

lugar ubicado en el Valle Upper Rangitata, en Nueva Zelanda. Aunque ya no se encuentre allí, sigue 

siendo un atractivo turístico del destino. Probablemente la provincia de Mugla es un destino turístico 

popular con una gran área geográfica que posee nuevos y recientes destinos emergentes. 

 

Según Beeton (2001: 173) las principales responsabilidades de los productores cinematográficos 

están en el lugar de la filmación, pero cuando la producción de la película finaliza se marchan. Por lo 

tanto, puede ser importante investigar los impactos a largo plazo en la comunidad, así como las 

percepciones y actitudes de las personas locales, especialmente en destinos emergentes. 

 

La investigación inicial sobre el turismo cinematográfico se limitó a concentrarse en los cambios 

positivos en el número de visitas a los lugares de los destinos proyectados en películas y programas 

de televisión (Riley, 1994; Riley et al., 1998; Riley & Van Doren, 1992; Tooke & Baker, 1996; Beeton, 

2010). En cuanto la investigación actual, ésta se centra en la imagen y la percepción del destino 

(Croy, 2010; Kim & Richardson, 2003), motivación (Macionis & Sparks, 2009), promoción del destino 
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(Beeton, 2005; Connell, 2006; Hudson & Ritchie, 2006), marca del destino (O’Connor et al., 2008), 

desarrollo del destino turístico (Mordue, 1999) y comunidad de acogida (Beeton, 2005; Connell, 

2006). 

 

Figura 1: Visión general del turismo inducido por el cine 

 

 
 

Fuente: Busby & Klug (2001) 
 

 

Los efectos potenciales de las películas dan señales de que el turismo cinematográfico debe ser 

planeado y organizado para que su uso sea suficiente y factible para los objetivos turísticos 

específicos del destino y su población local (Croy, 2010: 22). 

 

La base del turismo cinematográfico depende de la participación en los lugares escenificados y la 

visita a los elementos culturales de los films. Desde este punto de vista, el ambiente focalizado 

funciona como un atractivo del destino. También ayuda a aumentar la familiaridad con el destino ante 

los ojos de los probables visitantes (Carl et al., 2007: 51). 

 

Los productos de los medios cubren el paisaje visual de los destinos. Así, los turistas potenciales 

son amablemente invitados a esos lugares para experimentar sus escenas favoritas en el lugar. En 

este sentido, el turismo cinematográfico es considerado como una visita a un lugar lejano en el tiempo 

y el espacio. Además, aunque nunca se los haya visitado previamente, un sentimiento de familiaridad 
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podría ser experimentado mediante las visitas a los sitios de turismo cinematográfico (Kim, 2012: 

389). 

 

A medida que aumentan las llegadas de turistas los destinos de turismo cinematográfico en 

entornos y sociedades frágiles pueden experimentar graves cambios, pues a menudo los sitios de 

producción para las películas están en áreas rurales que todavía no poseen infraestructura turística 

desarrollada (Beeton, 2004: 4). 

 

En los últimos años, los investigadores se concentraron en los impactos del turismo. El objetivo 

principal de esta concentración es el proceso de intercambio social sobre los residentes, pues de 

existir percepciones positivas sobre el turismo, es más probable que apoyen el proceso de desarrollo 

turístico. Asimismo, las ideas de planificación y políticas para consideraciones futuras del turismo 

estarán fundamentadas en la información recopilada de los residentes (Ap, 1992: 668). 

 

El desarrollo turístico puede afectar las percepciones y actitudes de los lugareños al crear 

ventajas o desventajas (Nunkoo et al., 2013: 1539). El valor añadido desde lo económico es percibido 

generalmente como positivo, mientras que los inconvenientes posiblemente disminuyen la 

apreciación del desarrollo turístico (Maragh & Gursoy, 2016: 2). 

 

Para un desarrollo sostenible del turismo en una comunidad local es necesario realizar algunos 

intercambios adecuados. La contribución de la población local o de los residentes es generalmente 

considerada como fundamental para mejorar las preocupaciones sociales y económicas. El turismo 

es considerado como un peso que cargan los actores turísticos. No importa cómo el turismo se inicia 

y mejora en la comunidad local, los residentes son cruciales como colaboradores vitales del turismo, 

al menos para crear una sensación de hospitalidad desde la perspectiva de los visitantes. La 

planificación, organización, ampliación de los recursos y administración de las operaciones turísticas 

son contribuciones clave para los cambios. Todas estas contribuciones elevan los beneficios creados 

gracias al desarrollo del turismo en la zona (Ap, 1992: 668). 

 

Recientemente se ha observado que por lo general los estudios del tema se realizaron a pequeña 

escala, o sea a nivel de pequeñas comunidades (Andereck & Vogt, 2000: 28). Así como en las 

reflexiones económicas, los factores espaciales se consideran importantes para los individuos porque 

intentan averiguar si el desarrollo del turismo genera costos o beneficios. Por ejemplo, residir muy 

próximo a un lugar turístico lleno de personas puede ser desfavorable para los individuos adinerados 

(Carmichael et al., 1996: 9). 

 

Goathland como un lugar de producción de series de televisión en el Reino Unido ha obtenido, 

según Mordue (2001: 233) un aumento en las llegadas de turistas. Este crecimiento ha dado lugar a 

ciertos problemas de identidad en términos de virtualidad y tradición. La percepción de los residentes, 

en este caso, es de crucial importancia. El recientemente introducido campo de investigación podrá 
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ayudar a determinar las alteraciones en las percepciones y actitudes de las economías emergentes y 

avanzadas. 

 

El apego al lugar (Place attachment), definido como las preocupaciones que conectan a una 

persona con el lugar, es un campo de estudio relacionado con la psicología ambiental. Los 

sentimientos sobre un lugar es el tema principal de esta área. Esta terminología describe y analiza los 

valores que los individuos encuentran en su entorno. Además, las relaciones que se producen con el 

lugar son consideradas en esta rama de la investigación. Como un camino de unión social, los 

individuos pueden identificarse a sí mismos a través del apego a los lugares a los que ellos atribuyen 

valor en situaciones similares (Scannell & Gifford, 2009: 2). 

 

Las clasificaciones de apego social, emocional, físico y funcional han sido estudiadas por varios 

investigadores considerando el apego al lugar (Backlund & Williams, 2003; Bricker &Kerstetter, 2000; 

Gunderson & Watson, 2007; Moore & Graefe, 1994; Williams & Roggenbuck, 1989; Williams & Vaske, 

2002). Un apego funcional (place dependence) indica la importancia de un lugar en proporcionar 

características y condiciones que apoyan objetivos particulares o actividades requeridas (Stokols & 

Shumaker, 1982, Williams & Roggenbuck, 1989). Un apego emocional (place identity) hace mención 

a la importancia simbólica de un lugar como almacén de emociones y relaciones que dan sentido y 

propósito a la vida (Williams & Roggenbuck, 1989, Giuliani & Feldman, 1993).  

 

METODOLOGÍA Y ANÁLISIS DE DATOS 

 

Esta investigación se basa en el modelo de desarrollo turístico de Perdue et al. (1990) y en los 

estudios de Gursoy & Rutherford (2004), Lee & Back (2006) y Chiang & Yeh (2011). Los estudios de 

Perdue et al. (1990) comprobaron un modelo de las relaciones entre las percepciones de los 

residentes rurales sobre los impactos del turismo, apoyado por un desarrollo turístico adicional y las 

restricciones al desarrollo del mismo. 

 

En el modelo de Gursoy & Rutherford (2004) las hipótesis se probaron a través de un enfoque de 

ecuaciones estructurales en dos etapas. Los resultados de este estudio revelaron que el apoyo de la 

comunidad de acogida para el desarrollo del turismo se ve afectado directa y/o indirectamente por 

nueve determinantes: el nivel de preocupación de la comunidad, los valores ecocéntricos, la 

utilización de recursos turísticos básicos, el apego a la comunidad, el nivel de la economía local, los 

beneficios económicos, los beneficios sociales, los costos sociales y los beneficios culturales. 

Además, los resultados indicaron que existen interacciones entre cinco dimensiones de impactos 

 

El estudio de Lee & Back (2006) examinó en primer lugar la relación subyacente entre los factores 

de impacto y los beneficios con el nivel de apoyo en un patrón longitudinal basado en la teoría del 

intercambio social. En segundo lugar, este estudio longitudinal buscó explorar las actitudes 
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cambiantes de los residentes hacia el desarrollo de un casino durante un período de 4 años, 

utilizando un modelo de ecuación estructural. 

 

El propósito del estudio de Chiang & Yeh (2011) fue entender la influencia del beneficio turístico 

buscado por los residentes y las características sociodemográficas sobre su percepción, actitud y 

manejo del desarrollo del turismo inducido por el cine. 

 

Figura 2: Marcos teóricos para los modelos 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia  
 

Las relaciones previstas entre las variables se observan en la Figura 2. Los modelos y las 

hipótesis son: 

 

Modelo I 

H0: Las características socio-demográficas de la población local no influyen sobre los beneficios 

turísticos esperados por ellos.  

H1: Las características socio-demográficas de la población local influyen sobre los beneficios 

turísticos esperados por ellos.  
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Modelo II 

H0: Las características socio-demográficas de la población local y los beneficios turísticos 

esperados no influyen en el nivel que se perciben los impactos positivos del turismo. 

H1: Las características socio-demográficas de la población local y los beneficios turísticos 

esperados influyen en el nivel que se perciben los impactos positivos del turismo.  

 

Modelo III 

H0: Las características socio-demográficas de la población local y los beneficios turísticos 

esperados no influyen en el nivel que se perciben los impactos negativos del turismo. 

H1: Las características socio-demográficas de la población local y los beneficios turísticos 

esperados influyen en el nivel que se perciben los impactos negativos del turismo. 

 

Modelo IV 

H0: Las características socio-demográficas de la población local y los beneficios turísticos 

esperados no influyen en sus actitudes hacia el desarrollo del turismo cinematográfico. 

H1: Las características socio-demográficas de la población local y los beneficios turísticos 

esperados influyen en sus actitudes hacia el desarrollo del turismo cinematográfico. 

 

Modelo V 

H0: Los beneficios turísticos esperados por la población local y las percepciones de impacto no 

influyen en sus actitudes hacia el desarrollo del turismo cinematográfico. 

H1: Los beneficios turísticos esperados por la población local y las percepciones de impacto  

influyen en sus actitudes hacia el desarrollo del turismo cinematográfico 

 

Modelo VI 

H0: Las características socio-demográficas de la población local, los beneficios turísticos 

esperados y las percepciones de impacto no influyen en el punto de vista de la gente local sobre la 

necesidad del apego al lugar. 

H1: Las características socio-demográficas de la población local, los beneficios turísticos 

esperados y las percepciones de impacto influyen en el punto de vista de la gente local sobre la 

necesidad del apego al lugar. 

 

Respecto al área de estudio, Mugla es un destino turístico popular y también un lugar de 

producción cinematográfica, pues sólo en el año 2015 fueron filmadas 12 series de televisión, 19 

películas para el cine, 9 documentales, 18 programas de viajes y televisión, 7 películas de promoción 

y publicidad y 2 videos clip. Además, Mugla es un destino popular para el rodaje desde que se filmó la 

conocida película de Russel Crowe "Water Diviner". 
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La investigación se llevó a cabo entre enero y julio de 2016. El muestreo fue aleatorio, 

utilizándose al mismo tiempo cuestionarios impresos y en línea. Fueron recabados un total de 456 

cuestionarios completados y validos sobre los 532 distribuidos inicialmente. 

 

La encuesta se estructuró en cinco partes y las cuatro secciones iniciales utilizan una escala 

Likert de 5 puntos. La primera sección del cuestionario consistió en reunir información socio-

demográfica y actitudes de la población local sobre el concepto investigado. Los ítems de percepción 

se clasificaron en percepciones de impacto económico, sociocultural y ambiental, conteniendo siete, 

nueve y seis ítems respectivamente. 

 

La segunda sección del cuestionario buscó reunir información sobre las actitudes de la población 

local hacia el desarrollo del turismo inducido por películas. Los ítems estaban relacionados con los 

conceptos de cognición, afecto y acción, que se diseñaron basados en la revisión de la literatura 

(Gifford, 2007; Perdue et al., 1990).   

 

La tercera sección del cuestionario fue diseñada para recopilar información sobre el beneficio 

turístico esperado por la población local y también se basó en estudios previos (Kang et al., 1996). 

Posee dos elementos, el primero tuvo como objetivo evaluar el beneficio turístico esperado por la 

población local para la comunidad y  el último consideró la óptica de beneficio individual. La última 

sección del cuestionario se focalizó en el apego al lugar de las personas locales (Schroeder, 1991; 

Lewicka, 2011). Todos los ítems están listados en la Tabla 1. 

 

Tabla 1: Ítems del cuestionario 

APEGO AL LUGAR 
Esta ciudad es un buen lugar para vivir. 
Esta ciudad es un buen lugar para dirigir un negocio. 
En comparación con otras ciudades, esta ciudad ofrece un mejor estilo de vida. 
En comparación con otras ciudades, esta ciudad tiene muchas ventajas. 
Hay muchas cosas aquí en esta ciudad que son envidiadas por la gente que vive en otras ciudades  
Esta ciudad es reconocida como un lugar de prestigio. 
Esta ciudad es un buen lugar para visitar, pero no es un buen lugar para vivir. 
Tengo sentimientos nativos por esta ciudad. 
Realmente me siento como en casa en esta ciudad 
Esta ciudad es como una parte de mí mismo. 
Realmente siento que soy un miembro de esta ciudad. 
Tengo un fuerte apego a esta ciudad. 
Muchas cosas en esta ciudad me recuerdan a mi pasado. 
No me puedo imaginar viviendo en una ciudad diferente porque sacrificaría mucho de mí mismo. 
He tenido tantas experiencias aquí que me he vuelto muy apegado a esta ciudad. 
Estoy tan familiarizado con esta ciudad que fácilmente reconocería cualquier foto de ella. 
Cuando camino en esta ciudad, siento fuertemente que pertenezco aquí. 
De verdad, esta ciudad me es muy familiar. 
Mi vida cotidiana gira alrededor de esta ciudad. 
Experimento esta ciudad intensamente cada día. 
Me gustaría quedarme en esta ciudad por el mayor tiempo posible. 
Estoy ansioso por presenciar los desarrollos futuros de esta ciudad. 
Esta ciudad juega un papel importante en mis planes futuros. 
Mi futuro personal está estrechamente ligado a esta ciudad. 
Me siento orgulloso de vivir en esta ciudad. 
Siento que pertenezco a esta ciudad. 
Si tuviera que salir de esta ciudad, sentiría una sensación de pérdida. 
Me perdería muchos buenos amigos si me alejara de esta ciudad. 
Me sentiría triste si me alejara de esta ciudad. 
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BENEFICIO TURÍSTICO ESPERADO 
El turismo inducido por las películas puede beneficiar a la población local. 
El turismo inducido por las películas me puede beneficiar personalmente. 

IMPACTO POSITIVO 
Incremento de los ingresos de la población local. 
Promoción de productos agrícolas locales. 
Aumento de la oportunidad de trabajo para la gente local. 
Impulso a los negocios relacionados como la industria de la hospitalidad. 
Atracción de inversión extranjera. 
Mejora de la infraestructura. 
Mejora de la limpieza del área local. 
Aumento del reconocimiento. 
Preservación de la cultura local y los sitios culturales. 
Mejora de la popularidad del área local. 
Intercambio cultural entre la población local y los turistas. 
Impulso a las artesanías locales. 
Mejora del nivel de vida de la población local. 

IMPACTOS NEGATIVOS 
Aumento del precio de la tierra. 
Inversiones ajenas toman la mayor parte de los ingresos económicos. 
Aumento de la multitud y el tráfico. 
Daños al medio ambiente. 
Aumento de ruido. 
Contaminación. 
Perturbación de la vida cotidiana. 
Aumento de la tasa de criminalidad. 
Cambios en la cultura local. 

ACTITUD 
Apoyo el desarrollo del turismo inducido por películas en esta área. 
Este lugar es ideal para el turismo inducido por películas. 
Participaré activamente en el desarrollo del turismo inducido por películas. 

 
Fuente: Elaboración propia 

  

Muestreo 

 

La muestra se compone de un 44,7% de hombres y un 55,3% de mujeres. Un 70,1% corresponde 

a matrimonios y un 28,9% a personas solteras. Las distribución por grupos de edad es la siguiente: 

18% entre 18 y 25 años; 15,4% entre 26 y 33; 11,8% entre 31 y 41; 16,7% entre 42 y 49; y 38,2% 

más de 50 años edad. El nivel educativo de la población local es de 23,2% nivel primario; 32,5% nivel 

secundario; 18% nivel de formación profesional; 17,5% graduados universitarios; 6,1% posee 

postgrado; y 2,6% cuenta con doctorado. 

 

El salario mensual de los encuestados varía de la siguiente manera: 8,3% entre 0-285 USD; 

34,6% entre 286-570 USD; 16,7% entre 571-855 USD; 9,2% entre 856-1140 USD; 10,1% más de 

1141 USD; y 20,1% expresó que no recibe un salario mensual. El tiempo de residencia (en años) en 

la provincia es de 15,9% entre 0-2; 9,7% entre 3-5; 11,9% 6-8; 8,8% entre 9-11; y 53,7% por encima 

de 12 años. Un 90,8% de la población local ha visto una película o serie de televisión que se produjo 

en la provincia de Mugla. Un 30,3% de la población local tiene una ocupación relacionada con el 

turismo, mientras que un 69,7% no la tiene, aunque el 83,2% de los encuestados expresaron 

encuentros regulares con turistas. La mayoría de la población local entrevistada presentó un fuerte 

nivel de comprensión del desarrollo turístico (93,7%). 
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Análisis de Confiabilidad y Validez 

 

El valor del Alfa de Cronbach (α) para los 13 ítems que forman la variable impacto positivo fue de 

0,912. La variable dependiente impacto negativo formada por nueve ítems obtuvo un Alfa de 

Cronbach de 0,883. La variable actitud con 4 ítems presentó un α = 0,813: mientras que la variable 

beneficios turísticos esperados, formada por 2 ítems presentó un α = 0,960. Finalmente, la variable 

apego al lugar formada por 29 ítems resultó en un valor de α = 0,960. Por lo tanto, los resultados del 

Alfa de Crombach indicaron que las escalas son eficaces (Tabla 2).  

 

Tabla 2: Resultados del análisis de regresión 

 
Variable Independiente 

Variable Dependiente  
Variable Independiente 

Variable Dependiente 
β T P β t P 

Modelo I Beneficio turístico esperado Modelo II Impacto positivo 
  12,112 0,000   7,432 0,000 

Género -0,017 -0,276 0,783* Beneficio turístico esperado 0,486 7,996 0,000* 
Estado civil 0,028 0,350 0,727* Género -0,052 -0,928 0,354 

Edad -0,109 -1,261 -0,209 Estado civil 0,092 1,300 0,195 
Nivel de educación -0,159 -2,408 0,017* Edad 0,165 2,141 0,033 

Salario -0,063 -0,890 0,374 Nivel de educación 0,000 -0,008 0,994 
Tiempo de residencia 0,202 2,614 0,010* Salario 0,056 0,882 0,379 

Miró la película 0,010 0,144 0,886 Tiempo de residencia 0,145 2,079 0,039 
Involucrado en el turismo -0,159 -2,278 0,024* Miró la película -0,010 -0,166 0,868 

Contacto con turistas -0,040 -0,608 0,544 Involucrado en el turismo -0,027 -0,426 0,670 
Comprensión del desarrollo -0,248 -3,743 0,000* Contacto con turistas -0,049 -0,829 0,408 

 
R2 Ajustado = 0,173 F= 5,694 p= 0,000 

*P<0.05 

Comprensión del desarrollo -0,108 -1,772 0,078 
R2 Ajustado =0,342 F=11,635 p=0,000 

*P<0.05 
 

Variable Independiente 
Variable Dependiente  

Variable Independiente 
Variable Dependiente 

β T P β t P 
Modelo III Impacto negativo Modelo IV Actitud 

  3,224 0,001   8,656 0,520 
Beneficio turístico esperado -0,053 0,222 0,825 Beneficio turístico esperado 0,453 7,395 0,000 

Género 0,014 0,222 0,825 Género -0,040 -0,707 0,480 
Estado civil -0,157 -1,901 0,059 Estado civil -0,038 -0,528 0,598 

Edad -0,002 -0,028 0,978 Edad -0,058 -0,747 0,456 
Nivel de educación 0,250 3,586 0,000 Nivel de educación -0,064 -1,055 0,292 

Salario -0,137 -1,858 0,064 Salario 0,051 0,807 0,420 
Tiempo de residencia 0,045 0,557 0,578 Tiempo de residencia -0,018 -0,248 0,804 

Miró la película 0,076 1,069 0,286 Miró la película -0,129 -2,087 0,038 
Involucrado en el turismo 0,188 2,556 0,011 Involucrado en el turismo 0,047 0,739 0,461 

Contacto con turistas -0,043 -0,626 0,532 Contacto con turistas -0,036 -0,602 0,548 
Comprensión del desarrollo 0,047 0,660 0,510 Comprensión del desarrollo -0,194 -3,160 0,002 

R2 Ajustado = 0,104 F= 3,372 p= 0,000 R2 Ajustado = 0,332 F= 11,167 p= 0,000 
 

Variable Independiente 
Variable Dependiente  

Variable Independiente 
Variable Dependiente 

β T p β t P 
Modelo V Actitud Modelo VI Apego al lugar  

  6,742 0,000   1,740 0,000 
Beneficio turístico esperado 0,372 5,613 0,000 Beneficio turístico esperado 0,102 1,525 0,129 

Impacto positivo 0,253 3,861 0,000 Impacto positivo 0,245 3,820 0,000 
Impacto negativo -0,147 -2,668 0,008 Impacto negativo 0,030 0,559 0,577 

 
R2 Ajustado = 0,334 F= 38,916 p= 0,000 

*P<0.05 

Actitud 0,426 6,759 0,000 
R2 Ajustado = 0,406 F= 39,809 p= 0,083 

*P>0.05 
Fuente: Elaborado por los autores 

 

Análisis de las puntuaciones medias  

 

El puntaje promedio de los ítems del beneficio turístico esperado superó el punto medio de la 

escala. El beneficio turístico esperado para la ganancia individual alcanzó 3,88 puntos y el beneficio 

turístico esperado para la comunidad fue de 4,44 puntos. No es sorprendente que los residentes 



Estudios y Perspectivas en Turismo  Volumen 27 (2018) pp. 276  – 294 

288 

tengan decisiones positivas sobre el turismo y el desarrollo del emergente turismo cinematográfico en 

el destino. 

 

En cuanto a las percepciones de impacto positivo, todas las puntuaciones de los ítems son 

superiores a 3, lo que muestra que la población local tiene percepciones positivas hacia el desarrollo 

del turismo. El ítem "turismo cinematográfico incrementa los ingresos de los locales" marcó la media 

más alta, de 4,68. A su vez, "Atraer inversiones extranjeras" presentó el puntaje más bajo, de 3,88. 

 

De acuerdo con las percepciones de impacto negativo, sólo 3 ítems presentaron puntuación más 

alta que el punto medio de la escala y fueron: "aumento de los precios de la tierra" con 4,24 puntos; 

"inversiones ajenas toman la mayor parte de los ingresos económicos" con 3,24 puntos; y "aumento 

de la multitud y el tráfico" con 3,23 puntos. Sobre la base de las percepciones de impacto negativo es 

posible señalar que la población local tiene una menor percepción de impacto negativo; no obstante 

sigue preocupado por el desarrollo del turismo y sus resultados negativos. El punto que recibió la 

puntuación más baja fue "aumento de la tasa de criminalidad" con 2,11 puntos. 

 

No es sorprendente que la población local tenga actitudes positivas hacia el desarrollo del turismo 

cinematográfico, pues todos los ítems de la escala de actitud superaron los 4,50, excepto la cuestión 

"participaré activamente en el desarrollo del turismo inducido por películas" que permaneció con 3,81 

puntos. 

 

En términos de apego al lugar, todos los ítems superaron 3,70, a excepción de "aquí es un buen 

lugar para visitar, pero no un buen lugar para vivir" cuya puntuación fue de 2,46. Estos resultados 

indicaron el apego positivo de los residentes a su provincia. 

 

Análisis de Regresión  

 

El coeficiente R² indicó que las variables demográficas explican sólo un 17,3% del beneficio 

turístico esperado en el Modelo I. Además, entre los 10 ítems propuestos para verificar las 

características socio-demográficas de la población local solamente seis han sido estadísticamente 

significantes (p-valor < 0,05). Esto sugiere que cuanto mayor es la participación en el turismo (el 

contacto con los turistas, entender el desarrollo, la educación y el salario), menor es el 

reconocimiento de los beneficios del turismo para la población local. El resultado del Modelo I validó 

que la población socio-demográfica local tiene poca influencia en el beneficio turístico local de la 

población (Tabla 2). 

 

El resultado del Modelo I muestra que las características socio-demográficas de la población local 

tienen significación estadística en el beneficio turístico esperado (p = 0,000). Aunque estos resultados 

hubieran validado la H1, el resultado del R² indicó que las variables demográficas explican sólo un 

17,3% del beneficio turístico en el Modelo I. Seis indicadores socio-demográficos de la población local 
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mostraron un nivel de significación entre los 10 planteados. Sin embargo, algunos casos presentaron 

coeficiente de regresión negativo, por lo tanto es posible que cuanto mayor sea el involucramiento 

con el turismo, el contacto con turistas, la comprensión del desarrollo, el nivel de educación y el 

salario; menor es el reconocimiento del beneficio del turismo para la población local (Tabla 2). De 

hecho, el resultado del Modelo I validó que la variable características socio-demográficas de la 

población local tiene poca influencia en el beneficio turístico esperado por la población. 

 

El Modelo II tiene como objetivo analizar la influencia de las características socio-demográficas de 

la población local y los beneficios turísticos esperados sobre la percepción de impactos positivos. Los 

resultados de los indicadores no fueron estadísticamente significativos a excepción de la edad. El 

beneficio turístico esperado es prácticamente la única variable que influye en la percepción de 

impacto positivo. Sin embargo, la capacidad explicativa del Modelo II fue de 34,2% (R²). La Tabla 2 

muestra la aceptación de la hipótesis H1 del Modelo II, donde  el beneficio turístico esperado (p = 

0,000) y la edad (0,033) son las variables más efectivas. 

 

Los resultados del análisis de regresión del Modelo III (Tabla 2) indicaron que las características 

socio-demográficas de la población local y el beneficio turístico esperado influyen en la percepción de 

impactos negativos (p = 0,000). Este resultado es coherente con la hipótesis H1 del Modelo III. Sin 

embargo, el resultado del R² indicó que las variables independientes del modelo explican sólo un 10% 

de la variable dependiente. Además, sólo dos variables de las características socio-demográficas de 

la población local influyen según el nivel de significación previamente definido (P <0,05), educación y 

participación en el turismo.  

 

El resultado del Modelo IV indicó que las características socio-demográficas de la población local 

y el beneficio turístico esperado tienen una influencia significativa en las actitudes de la población 

local (p = 0,000). Por lo tanto, el resultado del análisis indica una cierta aceptación de la hipótesis H1 

del Modelo IV. Sin embargo, el beneficio turístico esperado mostró un nivel significativo (p = 0,000), 

pero entre las características socio-demográficas de la población local sólo dos indicadores tienen un 

nivel de significación: Miró la película y Comprensión del desarrollo. Según el resultado del R², el 

modelo IV explica un 33,2% de las actitudes hacia el desarrollo del turismo cinematográfico (Tabla 2). 

 

El resultado del Modelo V en la Tabla 2 indica que el beneficio turístico esperado, la percepción 

de impacto positivo y la percepción de impacto negativo impactan positivamente la actitud de la gente 

local hacia el desarrollo turístico. El  R² fue de 33,4%, por lo que estas variables explicaron el 33,4% 

de las actitudes.  Por lo tanto, el resultado es consistente con la hipótesis V del modelo V.  

 

El resultado del Modelo VI indicó que los beneficios turísticos esperados y las percepciones de 

impacto negativo no influyen en sus puntos de vista sobre la necesidad del apego al lugar en los 

lugareños, pues su p-value es superior al intervalo de confianza de 0,05. Mientras tanto, el modelo VI 

también indicó que el impacto positivo (p = 0,000) y la actitud (p = 0,000) son las variables que tienen 
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influencia significativa en la variable dependiente Apego al lugar (p = 0,000), siendo la mejor 

estadística de bondad de ajuste entre todos los modelos de este estudio (R² = 40,6). Por lo tanto, la 

hipótesis H1 del Modelo VI se apoya en los resultados empíricos (Tabla 2). 

 

 

CONCLUSIÓN 

 

Hay sugerencias que apoyan los hallazgos de la investigación y que tienen gran pertinencia 

dentro de la administración de objetivos turísticos. Asimismo, también están sometidas al turismo 

cinematográfico o donde existe un fuerte impulso para desarrollar esta modalidad de turismo como 

una especialidad, publicidad y encuentro. 

 

Obviamente, el turismo cinematográfico produce uno de los únicos objetivos de publicidad que las 

DMOs (Destination Management Organization) declaran apoyar. Como uno de los miembros 

esenciales de las partes interesadas en el turismo, las actitudes de la población local y sus 

consideraciones de apego a los lugares son de importancia científica. El objetivo de la investigación 

es comprender las relaciones entre los beneficios turísticos buscados por la población local, la 

percepción del impacto del turismo, la actitud hacia el desarrollo del turismo y la necesidad del apego 

al lugar. 

 

Los resultados de la investigación indicaron que las seis hipótesis del estudio son generalmente 

apoyadas por los resultados empíricos. Las percepciones y actitudes de la población local son los 

elementos clave para el desarrollo turístico de un destino. Sus características socio-demográficas 

influyen en los beneficios turísticos que se esperan en la provincia de Mugla. Esto puede estar 

relacionado con el pasado de la provincia como destino turístico. La razón podría ser que la población 

local está familiarizada con el turismo y sus beneficios. A su vez, el beneficio del turismo esperado 

por la población local y las percepciones de impacto influyen en sus actitudes hacia el desarrollo del 

turismo cinematográfico de Mugla. En definitiva, la población local percibe positivamente al turismo 

cinematográfico, sin embargo son conscientes de sus costos. Este resultado comulga con el turismo 

sostenible. 

 

La provincia de Mugla es un destino turístico cinematográfico emergente y los resultados de esta 

investigación pueden poner en primer plano las percepciones de la población local respecto del 

turismo cinematográfico como inmaduras. Porque el turismo promovido por las películas puede ser 

percibido de la misma forma que el movimiento de turismo de masas por los residentes de Mugla. Así, 

es importante llevar a cabo futuras investigaciones similares en la provincia y en otros destinos con el 

fin de verificar o no las relaciones previstas. 

 

En conclusión, al comparar los resultados de esta investigación con estudios anteriores, sólo se 

encontró una investigación con diseño similar, la cual se centró en la percepción de la población local 
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hacia el desarrollo del turismo cinematográfico. Dicho estudio, de Chiang & Yeh (2011), realizó una 

investigación en Hengchun Town, ubicación que ha sido famosa debido a la película Cape No. 7. Sus 

resultados especificaron que el beneficio turístico buscado por los residentes puede ser usado para 

predecir su percepción de impacto y actitud, pero no su punto de vista sobre la necesidad de la 

gestión del crecimiento. Chiang & Yeh (2011) prefirieron hacer una investigación sobre la gestión del 

crecimiento, mientras que el objetivo de la presente investigación fue tomar en consideración el 

concepto de "apego al lugar". 
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