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Resumen

El sector turistico se ha visto fuertemente afectado por la crisis sanitaria de la CO-
VID-19. En este contexto el turismo de balneario, en proceso de reconceptualiza-
cion hacia el wellness, se enfrenta a un nuevo escenario. El objetivo de la presente
investigacion es analizar si la conducta y necesidades de los clientes del turismo de
balneario en Espafia han experimentado cambios durante la pandemia. La inves-
tigacion parte de un trabajo de campo y un cuestionario del balneario de Archena
(Murcia) a 1406 clientes. Los resultados demuestran que los participantes tienen
nuevas necesidades y prefieren como destinos vacacionales los balnearios, para
pernoctar y recibir tratamientos de salud. No obstante, el grado de incertidumbre
econdmica de muchos de ellos se ha visto incrementado exponencialmente y, aun-
que las medidas de seguridad en el establecimiento son importantes, la mayoria no
estan dispuestos a asumir costes econémicos extra. Esta realidad puede orientar a
los establecimientos termales para redirigir rapida y estratégicamente su oferta a
una demanda con nuevas necesidades derivadas de la pandemia. Ademas, supone
una oportunidad para los balnearios de posicionarse como una modalidad turistica
estratégica en la crisis sanitaria.

Palabras clave: turismo de salud; wellness; wellbeing; cura termal; COVID-19.
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Abstract

The tourism sector has been strongly affected by the COVID-19 health crisis. In this context, spa
tourism, in the process of reconceptualizing towards wellness, faces a new scenario. The main aim
is to analyze whether the behavior and needs of clients of spa tourism in Spain have undergone
changes during the pandemic. The research is based on field work and a questionnaire of the spa
of Archena (Murcia) to 1406 clients. The results evidence that participants have new needs and
prefer spas as vacation destinations, to spend the night and receive health treatments. However,
the level of economic uncertainty of many of them has increased exponentially and, although the
security measures in the establishment are solid, most are not willing to assume extra economic
costs. This reality can guide thermal establishments to quickly and strategically redirect their of-
fer to a demand with new needs derived from the pandemic. In addition, it is an opportunity for
spas to position themselves as a strategic tourism modality in the health crisis.

Keywords: health tourism; wellness; wellbeing; thermal cure; COVID-19.

1. Introduccion

Desde que la OMS declarara el COVID-19 como pandemia en el primer trimestre de 2020, el
virus ha tenido un profundo efecto en el sector turistico mundial. Las medidas aplicadas por la
situacion de crisis sanitaria han detenido gran parte de la actividad econémica y los flujos de per-
sonas y mercancias globales. Segun la OMT (2020a, b), la mayoria de los destinos turisticos han
implementado algtn tipo de restriccion de viaje, lo que ha derivado en una reduccion del 74% de
las llegadas de turistas a nivel mundial. La Organizacion ha certificado también una pérdida de
1,3 billones de ddlares en los ingresos mundiales derivados del turismo y, en consecuencia, se es-
tima que estan en peligro entre 100 y 120 millones de puestos de trabajo directos e indirectos. No
cabe duda de que su alcance es mundial y los efectos colaterales del par6n general y de las restric-
ciones afectan a otras actividades vinculadas indirectamente con el turismo, como el transporte,
la restauracion o el alojamiento y, sobre todo, a las pequefias y medianas empresas (PYMES).

En este contexto, en el que la petrificacion del turismo es una realidad, las grandes expectativas a
corto plazo que se tenian puestas en el turismo dificilmente se estan cumpliendo. Y aunque bien
es cierto que las repercusiones de la pandemia estan influenciadas por la capacidad de respuesta
de cada pais, la crisis sanitaria no beneficia particularmente a Espana (Andrades-Grassi et al,,
2021). En 20109, el sector turistico suponia el 12% del producto interior bruto (PIB) de Espafa y
generaba el 13% del total de las ofertas de empleo del pais (INE, 2019).

Por otro lado, la pandemia de COVID-19 ha acelerado la adopcion de tecnologia que esta trans-
formando la forma en que se prestan los servicios, ofreciendo a los consumidores productos
turisticos sin contacto y representando una gran amenaza para la mano de obra empleada en el
sector (Murphy, Gretzel & Pesonen, 2019; Ivanov, 2020; Kim et al., 2021). Sin embargo, esta “ro-
botizacion” y “pérdida de humanidad” del sector turistico no siempre se puede aplicar con éxito a
todos los segmentos del turismo. Determinadas modalidades turisticas, por la naturaleza intrin-
seca de su oferta, requieren de un trato y un contacto directo con el cliente. Un buen ejemplo de
ello es el turismo de balneario.

El termalismo, en su concepcidn mas original, requiere de la aplicacion in situ de un recurso na-
tural como son las aguas mineromedicinales. El agiiista toma esas aguas, asi como determinados
tratamientos y terapias que deben ser aplicados por un profesional. Simultaneamente, el ambien-
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te en el que se realiza la cura termal tiene que cumplir una serie de requisitos para garantizar el
éxito del tratamiento. El cliente debe desplazarse al lugar en el que estan las aguas salutiferas,
tiene que ponerse en manos de profesionales y su estancia requiere de un cierto grado de sociabi-
lizacion y tranquilidad, pues los factores sensoriales y el ambiente o paisaje terapéutico son claves
en el termalismo (Correia, Almeida & Rita, 2013; Navarro-Garcia & Alvim-Carvalho, 2019). Es-
tas condiciones tan especificas no se pueden sustituir, recrear o abordar por medio de tecnologia
sin contacto.

Ademas de la colonizacion tecnolodgica, otra cuestién a tener en cuenta es que, como muchos
otros sectores, el turismo, y especificamente el termalismo, ha sido fuertemente afectado por
la pandemia actual. Los balnearios en muchos paises, y especialmente en Espaia, se han visto
obligados a cerrar u operar con restriccién de aforos debido a las medidas gubernamentales de
contencion de la crisis sanitaria. Incluso cuando las limitaciones impuestas por el gobierno se han
relajado progresivamente, el sector ha continuado sufriendo los riesgos percibidos por los consu-
midores, la falta de confianza y la pérdida generalizada de seguridad inducida por la pandemia.

La percepcion de riesgo fisico y emocional que provoca la COVID-19 en los clientes influye en la
toma de decisiones a la hora de alojarse o no en establecimientos turisticos (Peco-Torres, Polo-
Pefia & Frias-Jamilena, 2021). El riesgo fisico es el grado en el que el consumidor percibe que
es posible contraer la enfermedad en un establecimiento, mientras que el riesgo emocional es
la preocupacion que genera al usuario que, debido a la situacién provocada por la pandemia, la
experiencia en un hotel no sea satisfactoria y le cause un cansancio mental extremo (Peco-Torres,
Polo-Pefa & Frias-Jamilena, 2021). En este sentido resulta fundamental que los gerentes disefien
nuevos paquetes de producto y estrategias de marketing y comunicacién relacionadas con dicha
variable para conseguir una mayor afluencia de termalistas.

Por tanto, el objetivo de la investigacion es analizar si la conducta y necesidades de los clientes
del turismo de balneario en Espafia han experimentado cambios durante la pandemia. El estudio
parte de un cuestionario piloto disefiado durante el confinamiento por el balneario de Archena
(Murcia), uno de los que mayor influencia tiene en el contexto espafol. Los resultados, tratados
estadisticamente, indican cambios en la demanda que implican un giro en la tendencia hacia el
wellness seguida por el termalismo hasta el momento.

2. Reconceptualizacion y papel del termalismo en tiempos de pandemia

Se considera balneario a “aquel establecimiento que dispone de aguas minero-medicinales decla-
radas de utilidad publica, servicio médico que prescribe los tratamientos e instalaciones adecua-
das para aplicar los tratamientos prescritos” (Asociacion de Balnearios de Espafa, 2020). Estas
aguas han sido utilizadas a lo largo de la historia y tienen una reconocida funcién terapéutica
(San José, 2002; Maraver, 2010). Las contraindicaciones del termalismo son minimas y se reducen
a pacientes muy excepcionales (Freire, 2020). Sin embargo, esta dimension de balneario como
centro de cura no tiene que ser entendida de forma simplista o errénea. Los balnearios no deben
de concebirse inicamente como un centro para enfermos o vinculados inicamente al Programa
de Termalismo Social del IMSERSO. Sus funciones, en su dimension sanitaria, se extienden mas
alla de la cura termal.

En las ultimas décadas, los estudios sobre termalismo recogen el proceso de reconceptualizacion
del sector en consonancia con la preocupacion por el bienestar y la salud en los paises desarrolla-
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dos (Fontanari & Kern, 2003; Pforr & Locher, 2012). Estos cambios de habitos en la vida diaria,
dirigidos a la busqueda de un estilo de vida mas saludable, se han traducido en nuevas demandas
en el turismo termal (Garcia-Altés, 2005; Smith & Puczko, 2015; Dryglas & Rézycki, 2017). Los
balnearios cada vez incorporan mas tratamientos y servicios relacionados con la belleza y el relax
(Mueller & Lanz, 2001; Henn et al., 2008; Dimitrovski & Todorovic, 2015), es decir, tendiendo
a modelos de wellbeing o de wellness (Smith & Kelly, 2006; Erfurt-Cooper, 2009; Kasagranda &
Gurndk, 2017). No obstante, esta posibilidad esta estrechamente supeditada a su capacidad eco-
némica (Derco & Pavlisinova, 2017). En muchas ocasiones, estos nuevos productos, presentan
unas cifras de demanda superiores a los tratamientos tradicionales (Alén, 2003; Gongalves, Fraiz
& Manosso, 2013; Lo, Wu & Tsai, 2015). En este contexto, la gestion de la oferta tiende cada vez
mas a ampliar los tratamientos de ocio, belleza y bienestar debido a su fuerte demanda. Estos
son en ocasiones los que generan una mayor facturacion al establecimiento termal (Chen, Liu &
Chang, 2013; Sziva et al, 2015).

Esta nueva relacion oferta-demanda aproxima mas a los balnearios a los emergentes spas (Smith
& Puczko, 2010; Tabacchi, 2010), de forma que asistimos a un proceso de “spaizacion” del sector
(Pinos et al., 2021). El progresivo distanciamiento de la cura termal supone una reduccién del
tiempo de estancia en el balneario. Los tratamientos tradicionales requieren un nimero de sesio-
nes, minimo de once dias continuados (Rodriguez, 2010), que implica la necesaria estancia del
paciente en el establecimiento. Por el contrario, la mayor parte de los tratamientos preventivos,
estéticos o ludicos surgidos en los ultimos afios pueden ser aplicados, sin necesidad de una conti-
nuidad diaria, en apenas unos minutos o, a lo sumo, varias horas. Esta nueva tendencia conlleva
una reduccion del gasto turistico por cliente.

Sin embargo, la crisis sanitaria de los ultimos afios configura un nuevo escenario para el terma-
lismo. En el contexto actual de pandemia es fundamental, como recogia la Asociacién Nacional
de Balnearios el 16 de abril de 2020, “disefiar formulas que permitan —incorporando nuevos pro-
tocolos mediante los que se pueda prestar el servicio de forma segura desde la dptica sanitaria- el
reinicio de la actividad en los establecimientos y el desarrollo del Programa de Termalismo 2020”
(ANBAL, p.1). El Dr. Freire sefialaba también en su ponencia para Termatalia el 15 de abril de
2020 que el agua, el principal recurso del turismo termal, no es un medio conductor del contagio
del coronavirus porque es un virus tipo RNA (Freire, 2020). En consecuencia, las posibilidades
de transmision a otros usuarios (si un termalista estuviese contagiado) o el personal, serian las
mismas que en cualquier otro centro abierto al publico. De esta forma, los balnearios pueden
abrir para la cura termal, al tiempo que, se recuperan de la crisis econdmica y turistica que ha
generado el confinamiento prorrogado, asi como de las estrictas restricciones de movilidad que
los han obligado a cerrar.

En este contexto, la COVID-19 debe ser utilizada por el termalismo como una oportunidad para
reivindicar su caracter sanitario frente a la sociedad “es importante tener en cuenta que, en su
condicion de centros sanitarios, son muchos los balnearios que ofrecieron a las autoridades sus
instalaciones para que hicieran el uso que determinaran y fuera necesario para hacer frente a la
pandemia, y que disponen de equipo médico propio y servicios de consulta” (ANBAL, p.1). El
termalismo cuenta con una dimension sanitaria que puede complementar, y asi lo esta haciendo,
en la paliacion de los efectos de la pandemia (Pinos & Shaw, 2021).

Por ultimo, un contexto de crisis en muchas ocasiones se traduce en la aparicién de nuevos esce-
narios de oportunidad. En este sentido, la pandemia esta generando una coyuntura que requiere
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adoptar modelos de turismo mas minoritario y sostenible. El turismo de balneario puede ganar
protagonismo, en tanto que, es una modalidad opuesta a la masificacién. Asi se pueden abordar
algunos de los grandes retos del sector turistico en los ultimos afios: desequilibrios territoriales,
masificacion, turistificacion o turismofobia (Goodwin, 2017; Fletcher et al., 2019; Milano, Novelli
& Cheer, 2019). En este sentido se estaria dando una oportunidad para potenciar destinos turisti-
cos de interior, menos comunes que el turismo de sol y playa, pero capaces de ofrecer un turismo
de calidad, saludable y sostenible.

3. Aproximacion al caso de estudio: el balneario de Archena (Murcia) en
cifras

3.1. Contextualizacion del dmbito de estudio

El Balneario de Archena, uno de los establecimientos termales con mas historia y mejor valora-
dos por los clientes en Espaiia (Martin, 2001: Fernandez, 2021), es posiblemente también uno de
los balnearios que mejor ha sabido adaptar sus infraestructuras a la reconceptualizacién experi-
mentada por el termalismo. El Balneario se divide, fisica y funcionalmente, en diferentes areas
con un importante grado de especializacion (figura 1). De esta forma su oferta permite combinar
tratamientos médicos junto con otros mas relacionados con el ocio, la belleza y el bienestar sin
que las diferentes tipologias de cliente entren en conflicto de intereses. Estas razones han sido
claves para seleccionar este balneario como caso de estudio.

Figura 1. Plano del balneario de Archena con areas de especializacion

Archena

l:l Area de ocio, belleza y bienestar
[ Avea de salud

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Vilaseca, A. (2020b).
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Figura 2. Area de salud (izq.) vs &rea de ocio y bienestar (dcha.)

e (R

Fuente: Autoria propia

El Balneario de Archena (Murcia) esta situado entre montanas, junto al rio Segura a su paso por
lalocalidad de Archena, en el Paraje Natural de Valle de Ricote. El Balneario se localiza a 2km de
Archena y a 25km de Murcia. Se trata de un complejo termal de grandes dimensiones, con mas
de 200.000m?* de extension y estd constituido por tres hoteles balnearios: hotel Termas, hotel Le-
vante y hotel Ledn. Ademas de la zona de termas cuenta con un espacio mas ludico denominado
Termalium, asi como con una capilla y otras instalaciones y servicios. Su relevancia y prestigio en
el turismo de salud, tanto a nivel nacional como internacional, lo convierte en un ejemplo repre-
sentativo de balneario en la provincia de Murcia.

Ya conocidas por los pobladores iberos en el siglo V a.C y mas tarde por los romanos (Matilla
y Ovejero, 2017), las aguas del balneario de Archena constituyen un remedio natural debido a
sus propiedades minero-medicinales, siendo utilizadas tanto a nivel preventivo como curativo.
Emanan del manantial a una temperatura de 52°C y son ricas en elementos minerales, lo que las
hace especialmente propicias para tratar procesos reumatoldgicos y respiratorios. Sus peculiares
propiedades le valieron la declaracidn de utilidad publica ya en 1869, segtin Decreto 25/04/1928
(tabla 1).

3.2. Influencia y repercusion del balneario de Archena

De acuerdo con los datos proporcionados por el director de marketing del balneario de Archena
(Vilaseca, 2020), la afluencia de clientes a lo largo de 2020, tanto de piscina como de salud, se
cuantifica en un total de 52.846 baiiistas. En concreto, se ha contado con 20.278 clientes alojados
(generalmente los denominados clientes de salud) y 32.568 clientes no alojados (frecuentemente
se corresponden con los clientes de piscina).

Si comparamos las cifras de 2020 con las de los afios precedentes (Vilaseca, 2018 y 2019), se
evidencia la influencia de la crisis sanitaria y las restricciones derivadas de esta. En concreto, la
afluencia de bafistas se ha visto mermada hasta en dos terceras partes, puesto que en 2018 y 2019
se llegaron a alcanzar 154.989 y 153.052 clientes, respectivamente. El numero de alojados en am-
bos afos fue muy similar, mientras que, los no alojados descendian ligeramente en 2019.

Por tanto, los datos muestran que el balneario de Archena venia recibiendo una media de unos
150.000 clientes al afio en sus instalaciones. “El volumen de termalistas se ha mantenido constan-
te en los tltimos afos, con cierta tendencia al ascenso” (Entrevista 1 y 2). Sin embargo, las cifras
han experimentado un descenso notable en el aio en el que se inicia la pandemia, con una caida
de mas del 70% del total de clientes.
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Tabla 1. Ficha técnica del balneario de Archena (Murcia)

ftems Balneario de Archena
Afo de apertura 1869
Ne visitantes (2020) 52 846

Clasificacion de las aguas

Sulfuradas, sulfatadas, cloruradas, sddicas, célcicas

Temperatura del agua (°C)

52,5

Indicaciones terapéuticas

Aparato locomotor, respiratorio y dermatolégicos. Ansiedad y estrés

Dolencia mas tratada

Reumatoldgicas (lumbalgia)

Usos del agua

Médico, ocio y cosmético

N° Empleados 2020 (hombres vs mujeres)

123 (mujeres)/106 (hombres)

Propiedad (publica o privada)

Privada

Alojamiento

Hotel Le6n***, Hotel Termas**** y Hotel Levante****

Capacidad (n° habitaciones)

253

Otras instalaciones/servicios

Parking, galeria comercial, ludoteca, salones y capilla/ Restauracion, eventos y
celebraciones, eventos de empresa

Periodo de apertura Todo el afio
Superficie (m?) 200 000 m?
Perimetro de proteccién Si
Programa IMSERSO Si

Redes sociales

Facebook, Twitter, Instagram, Youtube

Sello de calidad Si
Entorno (rural o urbano) Rural
Ciudad Archena
N° habitantes 19 053
Altitud (msnm) 102

Fuente: Elaboracién propia a partir de INE, entrevistas 1y 2, https://balneariodearchena.com/.

120.000

100.000

80.000

60.000

40.000

20.000

Figura 3. Evolucién de los clientes alojados y no alojados

-|51.441

2018

2018 2020

e Al 0jado No alojado

Fuente: Elaboracion propia a partir de Vilaseca, A. (2018, 2019 y 2020b).

‘ Creative Commons Reconocimiento-No Comercial 3.0 e-ISSN 2340-0129



https://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/es/
https://www.facebook.com/BalnearioDeArchena
https://twitter.com/aguadearchena
https://www.instagram.com/balneariodearchena/?hl=es
https://www.youtube.com/user/balneariodearchena
https://balneariodearchena.com/

PINOS-NAVARRETE, A. ef al. (2022). Nuevas necesidades y preferencias post-pandemia en el turismo...
Cuadernos Geogrdficos 61(1), 134-159 141

El grafico anterior (figura 3) confirma una de las cuestiones mencionadas con anterioridad. En
los ultimos afos, el volumen de clientes alojados o clientes de salud, que necesitan pernoctar en
el balneario varios dias para realizar la cura de acuerdo a los criterios de duracion prescritos por
el médico, son aproximadamente la mitad de los clientes no alojados o clientes piscina. Por tanto,
el perfil de cliente que acude a los balnearios busca cada vez tratamientos mas relacionados con
la prevencidn, la relajacion y el ocio que con los estrictamente médicos. Estos datos cuantitativos
reflejan la situacion de reconceptualizacion del sector descrita.

Por otra parte, la facturacion anual del establecimiento termal en el 2020 ha sido de 5.455.498€,
siendo la restauracion (1.756.920€), el alojamiento (1.644.312€) y el Espacio Termalium
(1.378.444€) los servicios que mayor participacion han tenido. Los tratamientos (637.909€) y la
venta de cosmética (37.913€) también han contribuido, aunque en menor cantidad, a alcanzar el
total mencionado.

Al igual que el volumen de clientes, la facturacion de 2020 se ha visto reducida con respecto a la
de afios precedentes, concretamente dos terceras partes, ya que llegd a alcanzar los 15.270.803€
en el 2019. De este total la restauracion supuso el 34,5% (5.274.307€), el alojamiento el 27,9%
(4.259.829€), el Espacio Termalium el 20,7% (3.166.732€), los tratamientos el 16,1% (2.453.521€)
y la venta de cosméticos el 0,7% (116.414€).

Figura 4. Facturacién del balneario de Archena (millones de euros)

0 I I I I —

Alojamiento Restauracién Tratamientos Espacio termalium  Venta cosmética
B.A

a8} w -

Millones de euros
-

m 2019 w2020
Fuente: Elaboracion propia a partir de Vilaseca, A. (2019 y 2020b).

La figura 4 también permite ratificar la reconceptualizacion y puede orientar a los gerentes en
qué cuestiones es necesario realizar inversiones. Los nuevos productos, como el Espacio Terma-
lium, presentan un volumen de demanda superior a los tradicionales tratamientos. No obstante,
el alojamiento y la restauracion del cliente tradicional permite a la empresa facturar mas dinero
que con el termalista de piscina, que suele pasar tan s6lo unas horas en el establecimiento termal
(aunque a priori su volumen sea mayor).

Por ultimo, de acuerdo con Vilaseca (2018, 2019 y 2020), el establecimiento termal cuenta con
una plantilla de 229 trabajadores en el afio 2020, la cual también se ha visto reducida en compa-
racion con anos anteriores. En concreto, el nimero de empleados es de 45 trabajadores menos
que en el aflo 2018 (274), asi como 11 menos que en el 2019 (240). La pandemia y la reduccion
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del numero de clientes ha obligado a enviar al ERTE a un considerable porcentaje de trabajadores.
No obstante, esta cifra no es directamente proporcional a la reduccion de los agiiistas puesto que
las labores de restauracion, limpieza, mantenimiento, etc., se realizan en la misma medida siem-
pre que las instalaciones estén abiertas al publico.

4. Metodologia y fuentes de investigacion

4.1. Recogida de datos

A partir del trabajo de campo que se ha desarrollado en el balneario de Archena, en el que se
incluye una entrevista con su director médico (Luis Ovejero) y otra con su director de opera-
ciones (David Rull), se ha accedido a los informes del establecimiento y al cuestionario sobre la
COVID-19 disenado por el Balneario (Anexo I). Estos datos cuantitativos, que posteriormente
se han trabajado para la seccion de resultados, han sido facilitados por el director de marketing
(Alfonso Vilaseca).

Ante la crisis sanitaria y con cierto grado de preocupacion por los posibles cambios que se po-
drian generar en el sector turistico, el balneario de Archena ha decidido lanzar durante el primer
confinamiento en Espafia (marzo-mayo de 2020) un cuestionario. Este sondeo online ha consis-
tido en una serie de preguntas a los clientes habituales del establecimiento con objeto de conocer
sus preferencias y nuevas necesidades. De esta forma, el balneario ha podido analizar los cambios
en la demanda para ofrecer una oferta mas ajustada y acorde con la situacién actual. Asi se ha
podido preparar la reapertura del establecimiento termal con ciertas garantias de afluencia de
clientes tras los meses de cierre por la pandemia.

El cuestionario anénimo, con un total de 18 preguntas cerradas, ha sido cuamplimentado por 1406
usuarios. Las preguntas estan divididas en cuatro grandes bloques: a) perfil del cliente (grupo de
edad, genero, estado civil y familiar, lugar de residencia); b) situacién del cliente durante la pan-
demia (valoracion de su situacion, carencias del confinamiento, situacion econémica derivada de
la pandemia, situacion laboral, previsiéon econdmica); c) informacion relativa a sus vacaciones
(prevision de viajar, duracion de la estancia, condiciones de seguridad del establecimiento, prefe-
rencias derivadas de la COVID, destinos mas buscados, objetivo de las vacaciones); d) estrategia
de marketing y fidelizacion del cliente.

Con el objetivo de tener un volumen de respuestas considerable y significativo, el Balneario ha
promovido la participacion ofreciendo una pequefia recompensa econdmica al cumplimentar el
cuestionario que podia ser canjeada por servicios de salud en el establecimiento hasta finales del
afno 2020. Con esta estrategia de marketing se ha animado a los usuarios a acudir al balneario, al
mismo tiempo que, ha sido posible que se suscriban muchos de ellos voluntariamente al boletin
informativo o “newsletter”. El cuestionario ha podido ser cuamplimentado sélo una vez por perso-
na, lo que garantiza que la informacién obtenida no esté sesgada ni duplicada.

4.2. Tamarfio de la muestra y significancia estadistica

En la obtencion de datos se lleva a cabo un disefio muestral del total de clientes del balneario de
Archena en 2020 (N=52.846 termalistas). El sondeo ha contado con 1406 respuestas de usuarios.
La incorporacion del nivel de confianza al calculo de la muestra se realiza incluyendo en la for-
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mula el parametro k que hace referencia a la desviacion estandar. A partir de ahi, la férmula del
calculo del tamafio de la muestra es la siguiente:

B NK?p(1-p)
T (N-1e?2+ K2p(1-p)

n

Siendo:

n: el tamario de la muestra

N: la poblacion total en estudio
K: nivel de confianza

p: prevalencia

q:1-p

d: error; precision: 1-d

Como no se dispone de estudios previos no se conoce la prevalencia, por lo que se considerara
la prevalencia esperada del 50%, como valor mas desfavorable. De esta forma, atendiendo a esta
estimacion de la prevalencia de 0.5 se considera que el error deberia ser inferior al 10% = 0.1.

Se usaran de este modo los siguientes datos:

n = 1406

clientes de Archena: 52846
K =95% ~ 1.96
p=05
q=0.5

Por tanto, con un tamafno de muestra de 1406 clientes y considerando un coeficiente de confianza
de 0.95, se obtiene un error de 2,57% para la muestra n aplicada en este estudio.

5. Resultados

5.1. Perfil del cliente

Conocer las caracteristicas de la poblacion que frecuenta los establecimientos termales resulta
clave para abordar las preferencias y necesidades de los mismos en un contexto de reapertura
tras la COVID-19. Por ello, en el cuestionario elaborado por el balneario se han incluido unas
preguntas iniciales con las que se trata de conocer el perfil del cliente a partir de la identificacién
de su género, grupo de edad, tipologia familiar y lugar de residencia.
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Figura 5. P1 Género Figura 6. P2 Grupos de edad

4,2%

= Hombre = Mujer =18-25 = 25-40 =40-60 =600 masafios

Fuente: Elaboracién propia a partir de Vilaseca, A. (2020a).

Figura 7. P3 Tipo de familia Figura 8. P4 Lugar de residencia

m Provincias limitrofes

= Sin hijos
= Hijos mayores de 12 afios = Otras provincias espafiolas
= Dos hijos o mas menores de 12 afios = Regién de Murcdia

Un hijo menor de 12 afios Fuera de Espafia

Fuente: Elaboracion propia a partir de Vilaseca, A. (2020a).

El analisis evidencia una mayoria de género femenino frente al masculino, identificindose el 60%
de los usuarios como mujeres frente al 40%de hombres. Asimismo, se establece que el intervalo
de edad predominante entre los participantes es el de las edades comprendidas entre 40-60 afos,
que representan el 45%, de la muestra. Le siguen las edades que comprenden entre 25-40 aiios,
y a continuacion los de mas de 60 afos, siendo de un 30% y un 20% respectivamente. La repre-
sentacion mds escasa se corresponde con las edades comprendidas entre 18-25 afios, que tan solo
suponen un 4% del total de los usuarios encuestados.

Por su parte, los datos obtenidos acerca de la tipologia familiar muestran un predominio de clien-
tes sin hijos, asi como de hijos mayores de 12 anos frente a los que tienen uno, dos o mas hijos
menores de 12 aflos. En este contexto, los clientes sin hijos y los clientes con hijos mayores de 12
afios representan en torno al 40% de la muestra. En contraposicion, las familias con dos o mas

‘ Creative Commons Reconocimiento-No Comercial 3.0 e-ISSN 2340-0129


https://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/es/

PINOS-NAVARRETE, A. ef al. (2022). Nuevas necesidades y preferencias post-pandemia en el turismo...
Cuadernos Geogrdficos 61(1), 134-159 145

hijos menores de 12 afios y las familias con un hijo menor de 12 afios componen tnicamente el
10-11% de los encuestados.

Finalmente, los resultados obtenidos sobre el lugar de residencia evidencian un predominio de
usuarios que residen en provincias limitrofes como es el caso de Albacete, Almeria o Alicante,
asi como de residentes en otras provincias espaiolas fuera de la Regién de Murcia, ambos con
una representacion en torno al 35% Por su parte, los usuarios residentes en la Region de Murcia
se encuentran en una menor proporcion, con una cifra préoxima al 30%. Sin embargo, la menor
representacion es la de los usuarios internacionales, con menos del 1% del total de participantes.

En sintesis, las figuras 5-8 ponen en evidencia el perfil de cliente que frecuenta el balneario de Ar-
chena. Son en su mayoria mujeres, como ocurre generalmente en los establecimientos termales,
y acuden sin hijos menores. Esta circunstancia llama la atencion porque el balneario de Archena
si que cuenta con una zona de aguas adaptada para los mas pequefios. Por otra parte, en contra
de la percepcion generalizada que se tiene de los balnearios como establecimientos para turismo
senior, en este caso el perfil de usuario es bastante joven, aunque no adolescente. Mas del 75%
del total de participantes tienen entre 25-60 afios. Por ultimo, es preciso sefialar que mas del 60%
son de provincias espafiolas distintas a la Regién de Murcia. Esto ilustra, incluso en pandemia
con restricciones de movilidad, la capacidad de atraccidon que genera el balneario de Archena. Sin
embargo, este elevado interés parece no ser atn suficiente para captar a turistas internacionales
pues su representacion en la muestra es practicamente anecddtica. La crisis sanitaria dificulta aun
mas la capacidad de atraccion a este segmento de demanda, aunque seria recomendable que los
balnearios trabajaran en ello con estrategias de marketing muy concretas.

5.2. Situacion personal del cliente durante la pandemia

La situacion personal del cliente durante el transcurso de la pandemia también constituye un
factor a tener en cuenta para reconocer las nuevas necesidades de los usuarios termales y redirigir
la oferta en base a ello. Por tanto, el cuestionario incluye una serie de preguntas enfocadas a co-
nocer dicho contexto, tales como la valoracién de su situacion personal durante la pandemia, las
principales carencias durante el confinamiento, la alteracion de su situaciéon econdmica y puesto
de trabajo, asi como la prevision de su situacion econémica futura.

Figura 9. P5 ;CAémo valoraria su situacion durante la pandemia?

100%
80%

60%

-41,4%
0%
N . . =
“ 35
3,8%
Positiva, he ayudado  Positiva, me ha Negativa, Negativa, he vivido NS/ NC
acontener la servido para psicolégicamente ha la enfermedad de

enfermedad y me conocerme mejory  sidomuyduro  forma muy cercana
siento bien por ello descubrir fortalezas

Fuente: Elaboracién propia a partir de Vilaseca, A. (2020a).
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En la figura 9 se muestra que una gran mayoria de los usuarios, mas de tres cuartas partes, con-
sideran haber tenido una situacién general “positiva” durante la pandemia, bien porque han po-
dido ayudar a contener la enfermedad, siendo esta la opcién mayoritaria, o bien porque les ha
servido para conocerse mejor y descubrir sus fortalezas. En contraposiciéon, menos de una cuarta
parte de los encuestados valora su situacion durante la pandemia de forma negativa. Cerca del
15% del total de la muestra reconoce haber pasado un periodo muy duro en el plano psicolégico
y una proporciéon menor que no alcanza el 4% afirma haber vivido la enfermedad de forma muy
cercana. Por su parte, hay una parte de los encuestados que prefiere no responder acerca de su
realidad concreta durante la pandemia.

Figura 10. P6 ;Qué es lo que mas ha echado en falta al estar tantos dias encerrado/a?

100%

80%

o
20%

B
0% ] I —

Visitar alafamilia  Salir alacalle sin Trabajar Ir al gimnasio Baresy terrazas
restricciones

Fuente: Elaboracién propia a partir de Vilaseca, A. (2020a).

Asimismo, la figura 10 evidencia que la principal carencia que han encontrado los usuarios du-
rante el confinamiento ha sido, mayoritariamente, visitar a sus familiares, siendo la respuesta
escogida por mas de la mitad de la muestra. Poder salir a la calle sin restricciones es otro de los
aspectos que mas se repite, representando aproximadamente el 30% de las respuestas de los clien-
tes. Por su parte, otras acciones cotidianas como trabajar, ir al gimnasio o a los bares y las terrazas
también fueron echadas en falta por los usuarios, aunque de forma minoritaria, con porcentajes
entre 3-5%

Figura 11. P7 {Su situacién econémica se ha visto afectada por la crisis de la COVID-19?
100%

80%

60%
0% 34,9%
- -
0% [
No, mantengo mieconomiaigual  Si, mis ingresos se han visto NS/NC

que antes reducidos

Elaboracion propia a partir de Vilaseca, A. (2020a).

Los resultados de la figura 11 sobre la situacién econdmica de los clientes muestran que mas de
la mitad de los encuestados no se han visto afectados por la crisis de la COVID-19 y se han man-
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tenido igual que antes de la pandemia. Sin embargo, casi el 35% asegura que sus ingresos se han
reducido como consecuencia de la crisis, mientras que en torno al 10% sefiala que aun no sabe
como le afectard econémicamente la situacion acontecida.

Figura 12. P8 ;Sigue manteniendo su puesto de trabajo?

100%
80%

60%

40%
20% .
s =

Si, todo sigue igual  Si, aunque ahora Si, aunque con No, he perdido mi Soy jubilado/a
para mi teletrabajo reduccion de empleo
horario y sueldo

0%

Fuente: Elaboracién propia a partir de Vilaseca, A. (2020a).

El hecho de que mas de la mitad de los encuestados no haya visto su economia afectada tras la
crisis de la COVID-19 guarda una estrecha relacion con los resultados obtenidos al analizar los
posibles cambios en los puestos de trabajo, ya que la mayoria de los usuarios sefialan mantener su
puesto de trabajo, aunque algunos lo hacen con ciertas variaciones (figura 11). Concretamente, el
45% reconoce que todo se mantiene igual en su puesto, el 18% establece que conserva su puesto
en situacion de teletrabajo y el 12% indica que ha sufrido una reduccion de horario y sueldo. En
contraposicion, hay en torno a un 9% de los clientes ha perdido su empleo como consecuencia de
esta crisis sanitaria. Por su parte, una proporcion significativa del total, el 15%, se identifica como
usuario jubilado y se mantienen al margen de esta pregunta.

Figura 13. P9 ;Qué previsién econédmica augura en los préximos meses?
100%
80%

60%

.
—
0%
Estoy tranquilo/a mi  La situacion es Mi situacion He perdido mi NS/NC
trabajono corre inciertay ain no lo financieraes empleoyla
peligro tengo claro desahogaday as/ situacion se plantea
seguird dificil

Fuente: Elaboracion propia a partir de Vilaseca, A. (2020a).

Igualmente, la figura 13 estd en consonancia con los resultados anteriores, pues mas de la mitad
de los usuarios prevé una situacién econdémica futura positiva. Una mayoria, en torno al 40%,
reconoce estar tranquilo puesto que su trabajo no se encuentra en peligro, mientras que aproxi-
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madamente el 10% sefiala que su situacion financiera es desahogada y cree que continuard siendo
asi. Sin embargo, un porcentaje significativo, en torno al 30% del total, sefiala tener una situacion
incierta y ain no tiene claro su situacién econémica futura. Por otra parte, el 5% de los usuarios
anuncia una situacion futura dificil, pues ha perdido su empleo con motivo de la crisis sanitaria.
Hay una proporcién importante de clientes que supera el 10% y que prefiere no responder acerca
de su situaciéon econdémica futura.

Por tanto, mas del 70% de los clientes del balneario de Archena no han sido afectados psicold-
gicamente por la pandemia y conservan un gran interés por salir a la calle y estar con la familia.
En este contexto, el Balneario podria disefiar ofertas especificas para grupos de familias, siempre
con garantias de seguridad. Es importante también tener en cuenta que, aunque mas de la mitad
mantiene su economia como antes de la pandemia, un alto porcentaje si que la ha visto reducida
o0 se encuentra en situacion de incertidumbre (44%). En este sentido el establecimiento podria
ajustar los precios dentro de lo que permite el margen de beneficios. Aun asi, un porcentaje signi-
ficativo son jubilados (15%) y el 45% conserva su empleo por lo que podrian seguir costeandose
los servicios y tratamientos balnearios como lo hacian antes de la pandemia. No obstante, el
establecimiento balneario debe de considerar que el margen de incertidumbre econdémica de sus
clientes es bastante mads alto que antes de la pandemia.

5.3. Preferencias vacacionales del cliente

La identificacion de las preferencias vacacionales del cliente tras la crisis sanitaria es requisito
indispensable para que el establecimiento termal pueda adaptar su oferta a una demanda que
actualmente presenta un nuevo contexto y unas nuevas necesidades. Por ello, un tercer bloque de
preguntas pretende recoger informacion acerca de esas preferencias. Aqui se incluyen preguntas
como la prevision de viajar durante las vacaciones, la duracién de la estancia, la disposicion a
pagar una tarifa extra que garantice las condiciones de seguridad del establecimiento, asi como la
cantidad que los usuarios estarfan dispuestos a pagar, y finalmente, las preferencias de destino y
los objetivos que buscan satisfacer durante las vacaciones.

Figura 14. P10 ;Tiene pensado disfrutar de Figura 15. P11 ;De cudnta duracion prefiere sus
vacaciones en 20207? estancias?

» Cortas: 1-2noches

n Si
« No = Medias: 3-6 noches
NS/NC Largas: 7 o mas noches

Fuente: Elaboracién propia a partir de Vilaseca, A. (2020a).
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Como recogen los graficos 14 y 15, algo mas de la mitad de los participantes ha previsto disfrutar
de vacaciones durante el afio 2020, casi el 60% de los mismos. En contraposicién, algo menos
de la mitad, el 40%, no ha pensado disfrutar de vacaciones ese afio y el 8% atn no lo sabia en el
momento en el que cumplimentaron el cuestionario. En cuanto a la duracién de las estancias, la
respuesta escogida mayoritariamente por los usuarios ha sido la opcién de corta (1 o 2 noches) o
media (3 a 6 noches) estancia. En concreto, en torno al 45-40% de los encuestados ha senalado su
preferencia por estancias cortas y estancias medias, mientras que la opcion de estancias largas (7
o mds noches), es escogida unicamente por el 12% de los encuestados.

Figura 16. P12 ;Estaria dispuesto a pagar una Figura 17. P13 ;Cuanto estaria dispuesto a pagar?
tarifa de seguridad exclusiva?

= Por supuesto, la seguridad ahora es lo primero
= No
Depende el precio

m€25 m€50 = €75 €100

Fuente: Elaboracion propia a partir de Vilaseca, A. (2020a).

Por otra parte, los datos extraidos del sondeo (figuras 16 y 17) evidencian el interés de los usua-
rios por alcanzar la maxima seguridad y por cumplir las medidas sanitarias a través de una tarifa
exclusiva. Sin embargo no estan dispuestos a hacerlo a cualquier coste, ya que practicamente
lamitad de los usuarios, sefiala que pagaria una tarifa extra de seguridad exclusiva segtin su pre-
cio. Sin embargo,en torno al 35% de los clientes indica que estaria dispuesto a pagarlo indepen-
dientemente de su precio, puesto que la seguridad es lo primero. En contraposicion, el 14% de
los encuestados no estaria dispuesto a pagar ninguna tarifa, pese a que esta sea para garantizar la
maxima seguridad. En cuanto al coste de dicha tarifa, de las 1.210 personas que indicaron que si
pagarian o que pagarian dependiendo del precio, el 70%, se decanta por la opcién mas barata, la
de 25€, y en torno al 20% estaria dispuesto a pagar 50€. Las opciones de 75€ y de 100€ son esco-
gidas por una minoria, concretamente entre el 2-5%.

A continuacidn, los clientes han otorgado una puntuacion de 1 a 5 a aquellos aspectos que mas
valoran para sus proximas vacaciones, correspondiéndose 5 con el aspecto mejor valorado y 1
con el peor valorado.
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Figura 18. P14 Puntute de 1 a 5 aquello que mas valore para tus préximas escapadas o vacaciones

41,38% 11,31%

Programas Adelgazamiento/Détox

49,09% 22,16%

Programa actividades para nifios/adolescentes
11,44% 51,12%
Programas de pareja

Estanciasde hotel y pensién, contratando alacarta §4:92% 51,50%

sus tratamientos

4,86% 49,20%

i

Programas de Salud Termal

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mValorl mValor2 mValor3 mValord mValor5
Fuente: Elaboracién propia a partir de Vilaseca, A. (2020a).

Los resultados de la figura 18 evidencian una preferencia de los clientes por “las estancias de
hotel y pension con tratamientos a la carta” y por los “programas de salud termal”. Estas ofertas
son valoradas por aproximadamente el 50% de los clientes con la maxima puntuacién, un 5. Los
“programas de pareja” también reciben una puntuacion de 5 por algo mas del 50% de los partici-
pantes. En el extremo opuesto, los programas menos valorados son los “programas de adelgaza-
miento y détox’, asi como los “programas con actividades para nifos y adolescentes” pues reciben
entre un 40-50% de los votos con la puntuacion de 1. De esta forma se evidencia un menor interés
de los clientes por este tipo de oferta menos relacionada con la salud y los tratamientos minero-
medicinales.

Figura 19. P15 ;Qué destino preferiria para sus vacaciones?
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23,4%
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familiares

Fuente: Elaboracion propia a partir de Vilaseca, A. (2020a).

En cuanto al destino vacacional preferido por los clientes (figura 19), los datos evidencian una
mayor preferencia por la opcién de hotel y balneario, seguida de las opciones playa y montana
frente a la de hotel o casa de amigos y familiares. Mas de la mitad de los clientes, cerca del 60%,
prefiere pasar sus vacaciones en un hotel con balneario. Por su parte, entre el 10-25% escoge la
opcidn de playa, y de montana. Las respuestas minoritarias se corresponden con pasar las vaca-
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ciones Unicamente en hotel o en casa de amigos o familiares, que representan una proporcién
menor del 3%. Esto podria significar un crecimiento de destinos turisticos de interior que po-
drian ayudar a paliar ciertos desequilibrios territoriales en Espafia.

Figura 20. P16 ;Qué busca en sus vacaciones?

100%
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Descanso/bienestar/ Dieta Nutricional Disfrutarde la  Pasar tiempo con los Pasar tiempo con la
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Vilaseca, A. (2020a).

Finalmente, al analizar las preferencias vacacionales de los clientes (figura 20) se observa una
clara predileccion por el descanso, el bienestar y el relax, siendo la respuesta escogida por mas
del 80% de los clientes. Los usuarios también consideran importante pasar tiempo con la familia,
opcidén que representa el 9% del total. Otras respuestas con menos porcentaje son disfrutar de la
gastronomia o pasar tiempo con los amigos, con una proporcion de menos del 4% de la muestra.
Por su parte, los participantes que buscan durante sus vacaciones una dieta nutricional son prac-
ticamente anecdoéticos, con menos del 1% del total de encuestados.

En sintesis, la muestra evidencia que la mitad de los participantes si tienen pensado seguir dis-
frutando de vacaciones en algtn lugar. Sin embargo, el grado de incertidumbre de la otra mitad
de la muestra es muy alto y no saben a ciencia cierta si podran/querran hacerlo en la situaciéon de
pandemia. Al ser preguntados por la duracién de esas vacaciones casi el 90% sefala que prefiere
estancias de entre 1-6 noches. Esta cuestion encaja con una renovacion del perfil del termalista
que, aunque busca salud y bienestar, no suele someterse a una cura termal tradicional en la que
se requiere mas de una semana. No obstante, es una opciéon de demanda y perfil de cliente que se
ajusta con la oferta del establecimiento y que puede contribuir a la necesaria no dependencia de
los programas de termalismo social financiados por el Estado. En lo que respecta a seguridad esta
claro que es importante pero que los termalistas no estan dispuestos a pagar un precio extra muy
elevado, a lo sumo unos 25 euros mas la mayoria. En lo que no se limitan es a la hora de invertir
en estancias con pernoctacion y con tratamientos de salud termal a la carta, mientras que, se
presta menos atencion a los relacionados con la estética y belleza. Este escenario es un indicador
de que en la situacién de pandemia los termalistas valoran mas la dimension salutifera del esta-
blecimiento. Esta cuestion esta en consonancia con su preferencia de elegir como primera opcién
de destino vacacional un balneario, frente a otros tipos de turismo. Esto implica una oportunidad
para el crecimiento y desarrollo sostenido de los balnearios pues, aunque la mayoria de los clien-
tes no se hayan visto gravemente afectados por la pandemia desde un punto de vista psicoldgico,
si que sefialan que priorizan en sus vacaciones el descanso y el relax.
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6. Discusion

Desde el segundo trimestre de 2020 ha tenido lugar una voluminosa contribucién a la literatura
cientifica sobre la pandemia de COVID-19 y el turismo. Sin embargo, una vision holistica de la
realidad de la demanda en el turismo de balneario y los posibles cambios derivados de la crisis
sanitaria aun requiere de mds investigacion.

Este estudio confirma que existe un cambio en las necesidades y preferencias de los clientes del
turismo de balneario. Esta coyuntura aporta y supone una nueva vision tanto para el sector turis-
tico como para su investigacion. La evolucion del turismo de balneario hacia el wellness (Smith
& Puczko, 2015; Kasagranda & Gurnak, 2017), con la que se coincide en este estudio, puede
desvirtuarse de su tendencia general por la crisis sanitaria. La aproximacion nuevamente del
termalismo hacia su concepcién mas original, en su dimensiéon mas médico-sanitaria (Freire,
2020), ya ha sido sefialada como una oportunidad por Pinos & Shaw (2021). El sector se sitia
por tanto en un posible nuevo escenario, diferente al que se ha sefialado en investigaciones como
Henn et al., (2008); Smith & Puczko (2010); o Pinos, Sanchez & Maroto (2021). En consecuencia,
es momento para que el termalismo y sus clientes tengan que readaptarse, como ya ha ocurrido
en otros momentos histéricos de reformas recogidos por autores como Pforr & Locher (2012),
pues estamos ante nuevas demandas un tanto diferentes a las ya acontecidas y analizadas por
Rancic, Pavic, & Mijatov (2014) o Dryglas & Rézycki (2017). Ademas, la forma e importancia en
la que los clientes perciben el establecimiento, segmentada en tres clisteres por Kamenidou et al.,
(2014) puede variar notablemente potenciandose su primera opcion “clientes con altas demandas
de salud” Por tanto, aunque en investigaciones precedentes se ha procedido a analizar el perfil
de los clientes que acuden a los balnearios (Dimitrovski & Todorovic, 2015; Dryglas & Salamaga,
2018), sera necesario actualizar estas lineas de investigacion para conocer mas profundamente la
nueva realidad post-pandémica.

No obstante, el estudio puede presentar ciertas limitaciones como suscribir la muestra inicamen-
te a usuarios del balneario de Archena. En el momento de la realizacion de la presente investiga-
cion -en el que la mayor parte de los establecimientos termales permanecen cerrados- no se tiene
constancia de que algtn otro balneario haya lanzado un cuestionario/estudio abordando los mis-
mos contenidos y con un enfoque similar al que se aborda en este trabajo. Seria recomendable,
en futuras investigaciones, aplicar el cuestionario en otros establecimientos termales del pais para
detectar posibles diferencias entre regiones. Ademas, seria interesante abrir el muestreo también
a poblacién no usuaria de los balnearios. Esto podria dar un diagnéstico mds amplio de posibles
perfiles interesados en la cura termal tras la pandemia. Otro posible sesgo derivado del cuestio-
nario puede estar relacionado especialmente con los mayores, porque la herramienta tuvo que ser
aplicada online y la brecha tecnoldgica pudo interferir en la representacion de este segmento de
demanda senior. No obstante, esto también es una oportunidad para descubrir mas directamente
qué necesita el turista mas joven al que muchos gerentes de balnearios espafioles manifiestan que-
rer aspirar. Ademas, no se debe minusvalorar la inmediatez y actualidad de los datos que ofrece el
cuestionario diseniado en la forma en la que fue implementado (online). Estos atributos ofrecen
una respuesta bilateral (clientes y establecimiento), pues ademas de las respuestas del cliente se
facilita también la capacidad de reacciéon de la oferta en unos margenes de tiempo muy reducidos.

Por ultimo, en relacién a la metodologia, aunque se ha demostrado que el margen de error de la
muestra es muy bajo y por tanto la significancia estadistica esta garantizada, es cierto que existe
un margen de mejora. En este caso, por el formato en el que se han proporcionado los datos por
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parte del establecimiento no ha sido posible aplicar el Alpha de Cronbach al cuestionario. No
obstante, los resultados estan estrictamente relacionados con las observaciones y aportaciones
recogidas en el trabajo de campo.

En sintesis, y salvando las limitaciones, de todo lo anterior se deriva la posibilidad de aplicar el
método a otros balnearios a escala nacional e internacional. Si bien es cierto que puede enri-
quecerse con la integracién de mas variables con objeto de que las conclusiones sean aun mas
precisas, este ofrece resultados detallados y novedosos que permiten avanzar en el conocimiento
cientifico en este campo, una linea tematica -el termalismo- escasamente abordada en la literatura
cientifica preexistente.

7. Conclusiones y recomendaciones

Este andlisis presenta una aproximacion preliminar del comportamiento y nuevas necesidades,
derivadas de la COVID-19, de los turistas de balneario en el sur de Espafa. Los resultados de-
muestran que los clientes tienen un mayor grado de incertidumbre sobre su situacién personal
actual, pero, en el momento de realizacion de la encuesta, indicaron que no se han visto excesi-
vamente afectados ni econémica ni psicoldgicamente por la crisis sanitaria. Muchos de ellos no
van a cancelar sus vacaciones en el nuevo contexto y sefialan que quieren visitar el balneario. Esto
supone una oportunidad para el establecimiento termal, porque estos clientes buscan en general
estancias con pernoctacion (1-6 noches). Esto implica la posibilidad de atraer a una clientela que
no depende de los Programas de Termalismo Social, con lo cual se permite rejuvenecer el perfil
de cliente y puede ser un efecto llamada para la demanda potencial. La duracion de su estancia
y sus preferencias, marcadas de forma explicita, indican también que estan muy interesados en
ofertas basadas en tratamientos de salud y queda en un segundo plano el interés por aquellos
tratamientos de estética y belleza. Se puede por tanto ahora sefialar el turismo de balneario como
un sector estratégico contra la pandemia a la vez que se recupera su originaria concepcién como
establecimiento sanitario. El estrés generado por la crisis de la COVID-19 ha influido en que los
clientes de los balnearios se interesen y valoren mds que nunca una oferta de descanso y relax
como la que se proporciona en los establecimientos termales.

En consecuencia, estas nuevas necesidades y preferencias de los termalistas deben de tomarse
en consideracion, pues en el caso de Espana pueden condicionar y sobretodo limitar mucho la
evolucion del sector termal. Los resultados, con cambios en el contexto de la COVID-19, debe-
rian ser tenidos en cuenta como una oportunidad para el desarrollo del sector en Espaia, que
esta constituido por establecimientos con agua mineromedicinal en algunos casos infrautiliza-
dos. El estudio, original por su actualidad y enfoque, puede tener una finalidad practica para que
los gerentes de los balnearios de Espaia analicen las debilidades de su oferta en un contexto de
oportunidad, con una demanda mds interesada en la salud tras la situacién de pandemia vivida.
Asimismo, conociendo las nuevas necesidades y preferencias senialadas en este estudio, se puede
diversificar la oferta para tratar de llegar al mayor universo de mercado posible. Es también un
momento de oportunidad de los balnearios para disenar estrategias de geomarketing destinadas a
terminar con el imaginario senior sobre los balnearios, y en consecuencia con el desconocimien-
to del sector fomentando la cultura balnearia en Espana.

No obstante, también es importante sefialar que hasta el momento de la presentacion de estos
resultados la pandemia no ha terminado, por lo que estos estan sujetos a adquirir ciertos matices
con el tiempo. Por lo tanto, seria recomendable realizar un seguimiento espacio-temporal de la
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demanda, utilizando al menos las mismas variables analizadas, para su dindmica de compor-
tamiento en el futuro. Esto dara indicaciones sobre posibles cambios relevantes no detectados.
Se espera que se realicen investigaciones mas complejas con nuevas variables porque, aunque
en el corto plazo la respuesta puede ser similar, la percepcidn del cliente por los riesgos de la
COVID-19 pueden cambiar y con ello sus necesidades y preferencias de turismo de salud. Se
invita que el proceso sea evaluado a tiempo y que se elaboren una serie de recomendaciones para
que los establecimientos balnearios puedan actuar conforme a las demandas de sus clientes y las
necesidades sanitarias de la sociedad en general. También seria interesante para futuras inves-
tigaciones analizar si, una vez abierto el establecimiento termal, los clientes efectivamente han
aumentado su demanda e interés por los tratamientos de salud y, en consecuencia, han reforzado
el papel terapéutico de los balnearios. Por otro lado, resultaria también de interés medir las estra-
tegias innovadoras aplicadas por los balnearios en sus respuestas de emergencia y esfuerzos de
recuperacion.
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Anexo I: Cuestionario a los clientes

PERFIL DEL CLIENTE

P1. Género P2. Grupos de edad
Masculino 18-25 afios 40-60 afios
Femenino 25-40 afios Mas de 60 afios
P3. Tipo de familia P4. Lugar de residencia
Sin hijos Provincias limitrofes (Albacete, Almeria Alicante)
Hijos mayores de 12 afios Otras provincias espaiolas
Dos hijos 0 mds menores de 12 afios Regién de Murcia
Un hijo menor de 12 afios Fuera de Espafia

SITUACION PERSONAL DEL CLIENTE DURANTE LA PANDEMIA

P5. {Como valoraria su situacion durante la pandemia? P6. ;:Qué es lo que mas ha echado en falta al estar tantos dias
Positiva, he ayudado a contener la enfermedad y me siento encerrado/a?
bien por ello
Positiva, me ha servido para conocerme mejor y descubrir Visitar a mi familia
fortalezas. Salir a la calle sin restricciones
Negativa, psicolédgicamente ha sido muy duro. Trabajar
Negativa, he vivido la enfermedad de forma muy cercana. Ir al gimnasio
NS/NC Los bares y las terracitas

P7. ¢Su situacién econémica se ha visto afectada por la crisis de la COVID-19

No, mantengo mi economia igual que | Si, mis ingresos se han visto reducidos NS/NC
antes
P8. ;Sigue manteniendo su puesto de trabajo? P9 ;Qué prevision econdémica augura en los préximos meses?
Si, todo sigue igual para mi Estoy tranquilo/a mi trabajo no corre peligro
Si, aunque ahora teletrabajo La situacién es incierta y aun no lo tengo claro
Si, aunque con reduccién de horario y sueldo Mi situacion financiera es desahogada y asi seguird
No, he perdido mi empleo He perdido mi empleo y la situacién se plantea dificil
Soy jubilado/a NS/NC

PREFERENCIAS VACACIONALES DEL CLIENTE EN UN CONTEXTO POSTCOVID

P10. ;Tiene pensado disfrutar de vacaciones en 2020? P11. ¢De qué duracion prefiere sus estancias?
Si Cortas: 1 0 2 noches
No Medias: 3 a 6 noches
NS/NC Largas: 7 6 mas noches

P12. ;Estaria dispuesto/ a pagar una tarifa de seguridad exclusiva | P13. ;Cuanto mas estaria dispuesto a pagar para garantizar su
si nuestro establecimiento, le ofreciera medidas sanitarias y de | seguridad?
seguridad premium?

25€
Por supuesto, la seguridad ahora es lo primero 50€
No 75€
Depende el precio 100€

P14. Por favor, puntie de 1 a 5 aquello que mas valore para sus préximas escapadas o vacaciones

Programas de Salud Termal

Estancias de hotel y pensioén, contratando a la carta sus tratamientos
Programas de pareja

Programa actividades para nifios/adolescentes

Programas Adelgazamiento/Détox
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P15. ;{Qué destinos preferiria para sus vacaciones?

P16. ;Qué busca en sus vacaciones?

Montafia

Descanso/bienestar/ relax

Playa Dieta Nutricional
Casa de amigos o familiares Disfrutar de la gastronomia
Hotel Pasar tiempo con los amigos

Hotel y Balneario

Pasar tiempo con la familia

ESTRATEGIA DE MARKETING Y FIDELIZACION DEL CLIENTE

cuestionario por persona. Valido hasta el 31 de diciembre 2020.

P17. Gracias por ayudarnos contestando este cuestionario. Como agradecimiento al tiempo que nos ha dedicado, en unos dias le
enviaremos un bono de 30€ en tratamientos de Galeria Termal, en su préxima estancia en Balneario de Archena. Limitado un

Nombre y apellidos

Estado/Provincia

Empresa Cddigo postal
Direccién Pais
Direccién 2 Direccién de correo electrénico

Ciudad/Localidad

Nudmero de teléfono

Ejercicio de derechos.

P18. Estoy interesado/a en que el Balneario de Archena me envie informacién sobre sus servicios y/o promociones. PROTECCION
DE DATOS: Responsable del Tratamiento: BALNEARIO DE ARCHENA, S.A. A30000145 Finalidad del Tratamiento: Recabar opiniones
relativos a su estancia por motivos de calidad y mejora de los servicios, asi como informarle de ofertas y promociones de su interés.

Aceptar | Otro (especifique)
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