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Introduccién

El turismo rural se ha convertido en un motor de desarrollo econémico, social y cultural para
pequefias localidades, permitiendo diversificar la economia local, combatir la despoblacion y
poner en valor el patrimonio natural, cultural y gastronédmico de la zona. Campo de Criptana se
ha consolidado como uno de los destinos rurales mas emblematicos de Castilla-La Mancha,
gracias a sus icdnicos molinos de viento, declarados Bien de Interés Cultural, y su valioso legado
cervantino. La localidad no solo destaca por su patrimonio histérico, sino también por su
entorno natural, su oferta enoturistica y su rica programacion cultural, lo que le permite atraer
tanto a visitantes nacionales como internacionales. Esta combinacion de historia, tradicion y
paisaje convierte a Campo de Criptana en un ejemplo destacado del turismo rural con identidad
propia. El presente informe analiza el perfil y comportamiento de los turistas que visitan este

municipio, con el objetivo de mejorar la oferta y planificacidn turistica del destino.

1. ¢Ha visitado anteriormente Campo de Criptana?
Este grafico presenta la proporcidn de visitantes que ya habian estado en el destino frente a los

que lo visitaban por primera vez.

=Sl = NO
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Su objetivo es identificar el grado de repeticion y fidelidad del turismo. Un alto nimero de
visitantes nuevos indicaria éxito en la promocién y atraccidn, mientras que un alto porcentaje

de repetidores destacaria la satisfaccion pasada y el vinculo emocional con el destino.

2. ¢{Cuando fue la ultima vez que visitd Campo de Criptana con anterioridad a este viaje?

La visualizacién asociada probablemente descompone las respuestas en intervalos temporales.
Esto ayuda a entender la recurrencia del visitante en funcién del tiempo. Permite analizar si las
visitas se concentran en periodos recientes (efecto de campafas promocionales o mejoras de

infraestructura) o si hay largos intervalos entre viajes, lo que indicaria menor fidelidad.

m Menos de 3 meses = Entre 3y 6 meses Entre 6y 12 meses

Entre 1-2 afios = Entre 2-3 afos = Mas de 3 afios

3. ¢éEn qué época del afio visité Campo de Criptana como destino turistico con anterioridad a
este viaje?

El grafico revela las estaciones o meses de mayor afluencia. Una fuerte concentracién en verano
o primavera puede mostrar estacionalidad tipica, mientras que una distribucion mas
homogénea seria indicativa de turismo activo durante todo el afio. Esta informacion es esencial

para planificar campafias de desestacionalizacion.
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= En Semana Santa = En verano

» En fines de semana cortos (2 noches) En navidad

» Entre semana m En fines de semana largos (+ de dos noches)
= Otros

En cuanto a la frecuencia de visita y la estacionalidad, las preguntas del cuestionario buscan
identificar cudndo y con qué regularidad llegan los turistas a Campo de Criptana. La recopilacion
de estos datos permite detectar patrones estacionales, por ejemplo, los picos que hay durante
el fin de semana y en verano, lo cual es esencial para la planificacion de eventos, campafias

promocionales y recursos.

4. ¢{Durante los ultimos 5 aiios, éCon qué frecuencia nos ha visitado?

El Grafico reflejaria las distintas frecuencias de visita. Este dato ayuda a perfilar visitantes
recurrentes. Cuantos mas visitantes frecuentes, mayor sera la lealtad al destino. Si predomina
la visita Unica, se identifican oportunidades para fortalecer la fidelizacién y mejorar la

experiencia del turista.

p4



CAMPO DE CRIPTANA

m Todos los afios, al menos una vez al afio ® He venidos algunos afios, aunque no todos

= Solo una vez en los ultimos 5 afos
5. éSe aloja en Campo de Criptana?. ¢{Cuantos dias permanece?
Esta informacidn es clave para evaluar el impacto econdmico directo del turismo. Una estancia
corta sugiere visitas de paso o excursiones, mientras que una larga favorece el gasto en

alojamiento y restauracion.

¢

m Nopernocto = Dosdias = Tresdias = Cuatrodias o mas

6. éCon quién ha viajado a Campo de Criptana?

Este dato es esencial para disefiar productos turisticos adaptados a cada perfil. Por ejemplo, si

predominan familias, se pueden promover actividades infantiles o alojamientos familiares.
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= Solo = Con mi pareja = Con mi pareja e hijos

= Con mifamilia m Con mis amigos m En grupo organizados

7. éCual ha sido el medio de transporte empleado para llegar a Campo de Criptana?

Esta pregunta ayuda a identificar la accesibilidad del destino. Si domina el coche privado, es
sefial de baja conectividad por transporte publico. En cambio, un uso significativo del tren o
autobus sugeriria una buena integracidon con las redes regionales. Conocer si los visitantes llegan
en vehiculo propio, transporte publico o en excursiones organizadas puede ayudar a optimizar

las infraestructuras y servicios turisticos.

m Vehiculo particular = Autobus organizado = Tren
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8. ¢Qué fuentes de informacidn ha utilizado/consultado para realizar este viaje turistico?
Uno de los graficos mas destacados del informe es el que muestra las fuentes de informacién
utilizadas para planificar el viaje a Campo de Criptana. En él, se observa que el 34% de los
visitantes no planificé su viaje con antelacidn, lo que indica una tendencia al turismo
espontaneo. Esta cifra elevada sugiere una importante oportunidad para mejorar la visibilidad
del destino a través de herramientas de promocidn turistica. En segundo lugar, las guias de viaje
representan el 20,1% de las fuentes utilizadas, lo cual refleja la vigencia de medios tradicionales
entre ciertos segmentos de turistas. Las recomendaciones de familiares y amigos siguen
teniendo un peso considerable (15,7%), lo que demuestra la importancia de generar
experiencias satisfactorias para fomentar la publicidad “boca a boca”.

Por otro lado, los medios digitales ain muestran un uso limitado. Solo un 11,3% de los
encuestados menciona el uso de Internet (buscadores y portales turisticos) como via para
organizar su viaje, mientras que la pagina web turistica oficial del municipio, tierradegigantes.es,
y las redes sociales como Facebook, Instagram o X (antes Twitter) apenas alcanzan un 3,1% cada
una. Este dato pone de relieve la necesidad de reforzar la estrategia digital del destino para
aprovechar el potencial del marketing online. Es especialmente llamativo que la campafia oficial
de promocidn turistica de Campo de Criptana no haya sido identificada por ningun visitante
como fuente de informacion, lo que refleja un preocupante déficit de eficacia en las acciones de

difusion institucionales.

FUENTES DE INFORMACION PORCENTAIE
(%)
Sin planificar viaje 34,0
Guias de viaje 20,1
Internet (buscadores, portales) 11,3
Web turistica https://tierradegigantes.es 3,1
Redes Sociales (Facebook, X, Instagram) 3,1
Campafia Promocidn turistica Campo de Criptana 0,0
Folletos turisticos especificos del destino 0,6
Por recomendacion familiares y amigos 15,7
Folletos/revistas de viajes 0,0
Agencias de viajes/touroperadores 1,9
Reportajes/Medios de comunicacidon 0,0
Ferias de turismo 0,0
Otras oficinas de turismo 1,3
Otros 8,8
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9. Indique el modo de realizacion de la reserva

Este grafico refleja la digitalizacion del visitante. Si se observa una tendencia a reservar por
plataformas online, aplicaciones méviles o portales web, se evidencia la necesidad de mantener
presencia en esos entornos. En cambio, si se reserva directamente, se puede inferir confianza o

cercania con el destino.

m Sinreserva = Agencia tradicional m Agencia de viajes online = Directa con el alojamiento

10. Indique el motivo principal de su visita a Campo de Criptana
Posibles motivaciones incluyen cultura, gastronomia, naturaleza, eventos, etc. Este grafico

identifica los atractivos principales del municipio.

\

m Turismo = VisitaaMolinos = Ocio = Familia mTrabajo
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Si un motivo destaca ampliamente, conviene reforzarlo en las estrategias de promocidn; si hay

diversidad, es una fortaleza que puede potenciarse como una oferta integral.

11. ¢Cual es la fuente de informacion utilizada durante su estancia en Campo de Criptana?

Diferente de la planificacion inicial, este grafico muestra como el visitante se orienta estando ya
en el destino: mdvil, oficina turistica, folletos, etc. Una fuerte dependencia del movil exige
disponer de una web adaptada y apps de guia turistica. Bajo uso de oficinas puede indicar

problemas de localizacidn o escasa promocidn local.

m Oficina informacion turistica = Internet (web, redes sociales, etc)

m Informacion establecimientos locales

12. ¢Ha visitado la pagina web turistica del municipio?
Un grafico binario (si/no) mide el alcance digital institucional. Si la web tiene bajo nivel de
consulta, puede ser por problemas de posicionamiento, contenido no actualizado o disefio poco

atractivo. Una mejora aqui impacta positivamente en la experiencia de planificacion del viaje.
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Sl sNO =

13. Satisfaccion global con el viaje, lealtad y recomendacion a terceros

Otro elemento importante recogido en el informe es el relacionado con la satisfaccion del
visitante, su fidelidad y la recomendacién a terceros. Estas preguntas buscan medir el grado en
gue la experiencia turistica en Campo de Criptana cumple las expectativas de los visitantes y si
estarian dispuestos a repetir o recomendar la visita. Este indicador es clave para evaluar el
impacto de la experiencia turistica en la percepcién del destino, y para identificar areas de
mejora en atencion, servicios o sefializacidn. La satisfaccién hacia el destino, disposicion a
repetir visita y a recomendar se miden con una escala Likert de 1 a 5 posiciones. Una alta
puntuacion general consolida la imagen de calidad; puntuaciones bajas deben orientar mejoras

especificas en servicios o atencidn al visitante.
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Animaré a mis amigos y familiares a visitar

destino 4,5
Intentaré volver en los préximos afios 4,3
Satisfaccion global con el destino 4,3
Sastisfacccion global con el viaje 4,3

41 42 42 43 43 44 44 45 45 46

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LOS VISITANTES

Otro grupo de variables muy relevantes en el informe es el conjunto de datos relacionados con
el perfil sociodemografico de los visitantes. A través de graficos o tablas, se recopila informacion
sobre el género, la edad, el estado civil, el nivel educativo, la situacion laboral y la procedencia
de los encuestados. Estos datos no solo ayudan a perfilar al turista medio de Campo de Criptana,
sino también a segmentar la oferta turistica segun las preferencias de distintos grupos. Por
ejemplo, un perfil predominante de parejas adultas con estudios superiores puede orientar el
disefio de rutas culturales o enoturismo, mientras que una mayoria de familias con nifios podria

requerir una oferta mas adaptada al turismo familiar.

14. Género de los encuestados
El grafico de distribuciéon de género permite analizar si hay una inclinacion hacia un tipo de
visitante. Un equilibrio muestra inclusién, mientras que un sesgo significativo puede sugerir

revisar la oferta para atraer a otros publicos.
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= Hombre = Mujer

15. Edad de los encuestados
Permite identificar el grupo etario predominante. Si predominan personas mayores, puede
requerirse una oferta cultural o tranquila. Si hay muchos jévenes, la promocién de actividades

dinamicas y de ocio puede ser prioritaria.

o

m Menos de 18 anos = De 19-24 afios m De 25-44 afos m De 45 -64 anos m Mas de 65 anos

16. Estado civil de los encuestados
La distribucidon del estado civil aporta contexto social al perfil turistico. Solteros, casados,
separados, etc., definen expectativas distintas del viaje y permiten personalizar campafias o

paquetes turisticos.
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s

m Soltero/a = Viviendo en pareja m Casado/a m Separado/a m Divorciado/a mViudo/a

17. Nivel de estudios de los encuestados

Este dato se vincula al interés por la cultura, patrimonio, arte, entre otros

T,

m Sin estudios = Primarios m Secundarios m Formacion profesional/técnica m Universitarios

Un nivel educativo alto puede correlacionarse con demanda de experiencias mas profundas o

visitas guiadas especializadas. Esto orienta la planificacién de contenidos y actividades.
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18. Trabajo y profesién de los encuestados
Muestra la situacion laboral y sector profesional. Ayuda a prever capacidad adquisitiva y
expectativas de gasto. Por ejemplo, profesionales pueden valorar escapadas cortas de calidad y

buena conectividad.

>

Qry

m Trabajador por cuenta ajena = Trabajador por cuenta propia m Desempleado

= Profesionalindependiente = Estudiante = Jubilado

m Ama de casa m Otros

19. Residencia y procedencia de los encuestados
Este grafico permite identificar los origenes geograficos del visitante. Si predominan ciertas
regiones, se puede reforzar la promocion alli. También permite detectar zonas de bajo impacto

para futuras campafias.
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= Provincia de Ciudad Real = Madrid
Otras provincias Castilla-La Mancha = Murcia

= Otras provincias de Espafa

CONCLUSIONES

El andlisis del informe revela varios puntos clave. En primer lugar, una de las conclusiones mas
relevantes del informe es la alta proporcidon de visitas espontaneas, ya que un 34% de los
encuestados afirma haber llegado a Campo de Criptana sin planificacion previa. Este dato puede
interpretarse desde dos angulos: por un lado, refleja la capacidad de atraccion del destino
incluso sin una promocién activa, y por otro, pone en evidencia una debilidad en la estrategia
de marketing digital y anticipacién del viaje. Aprovechar esta oportunidad requeriria
implementar campafias que capten a estos turistas potenciales antes de su llegada, facilitando
informacidn atractiva y accesible.

Por otro lado, la recomendacién boca a boca continua siendo un factor decisivo en la eleccién
del destino. Un porcentaje significativo de turistas afirma haber viajado por recomendacién de
familiares o amigos, lo cual subraya la importancia de ofrecer una experiencia turistica
satisfactoria que promueva este tipo de prescripcién natural. Invertir en la calidad del servicio,
la hospitalidad local y la autenticidad de las actividades puede potenciar significativamente esta
fuente de promocion indirecta.

El informe también evidencia una promocidn institucional insuficiente, ya que la campafia

oficial de turismo no ha sido identificada por los visitantes como una fuente util de informacion.
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Este hecho apunta a una desconexidn entre los esfuerzos de promocion publica y los canales
gue realmente consultan los turistas. Requiere, por tanto, una revision profunda de los medios,
mensajes y formatos utilizados por la administracién para conectar con el publico objetivo.
Asimismo, se observa un predominio de canales tradicionales de informacién, como guias
fisicas o recomendaciones personales, por encima de medios digitales. Aunque el uso de
Internet y redes sociales va en aumento, aln no logran consolidarse como las principales vias de
acceso a la informacidn turistica sobre Campo de Criptana. Esta situacion revela una brecha
digital que limita el alcance promocional del destino y que deberia abordarse mediante una
estrategia digital integral, actualizada y centrada en el usuario.

Los datos sociodemograficos recogidos en el informe permiten afinar las estrategias turisticas,
ya que ofrecen un perfil detallado de quiénes visitan el municipio. Con esta informacidn, se
pueden disefiar productos adaptados a distintos publicos, como paquetes para familias,
experiencias culturales para adultos o actividades accesibles para personas mayores. El
conocimiento del visitante se convierte asi en una herramienta esencial para personalizar la
oferta y mejorar su eficacia.

Finalmente, se identifica una posibilidad de potenciar la estancia media de los visitantes.
Actualmente, muchas visitas parecen ser de paso o de corta duracién. La creacién de ofertas de
alojamiento atractivas, asi como la inclusién de actividades culturales, naturales o
gastrondmicas complementarias, podrian incentivar a los turistas a prolongar su estancia, con
el consiguiente impacto positivo en la economia local. En definitiva, estos resultados deben
orientar futuras acciones turisticas que consoliden Campo de Criptana como un destino rural

atractivo y competitivo.
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