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Resumen

El presente proyecto de investigacion, ejecutado bajo la modalidad de
comunicaciones corporativas, aborda la formulacion de un plan de comunicacion
estratégico para el Club Puerto Azul, especificamente dirigido a su publico joven, con
edades comprendidas entre 18 y 23 afos. La iniciativa surge de la necesidad
identificada de optimizar la interaccion comunicacional entre la institucion y este

segmento demografico crucial para su sostenibilidad futura.

El contenido del proyecto abarca un analisis exhaustivo de la situacion
comunicacional actual del Club, incluyendo una revision de su trayectoria historica y la
estructura de su base de socios. Se empled la metodologia de analisis FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) para diagnosticar la posicién del
Club, revelando debilidades significativas en la unidireccionalidad de su comunicacion y
la falta de estrategias especificas para el publico joven. La investigacion cualitativa,
mediante entrevistas a la junta directiva del Club Puerto Azul, confirmé la percepcion
interna de esta brecha y la urgencia de establecer canales de comunicacién directa y
tonos mas acordes con las preferencias de esta generacion, asi como la necesidad de

explorar nuevas plataformas digitales.

El plan de comunicacion propuesto incluye objetivos comunicacionales que
buscan mejorar la percepcion del Club, aumentar la interaccion digital y fortalecer el
sentido de pertenencia de los jovenes. Las recomendaciones finales del proyecto
apuntan a la implementacién de acciones estratégicas que permitan diversificar la
oferta de actividades, modernizar la infraestructura tecnoldgica y evolucionar la
comunicacion hacia un modelo bidireccional. La puesta en marcha de estas propuestas
busca asegurar la relevancia del Club a largo plazo y fomentar la fidelizacion de sus

socios mas jovenes, reconociéndolos como futuros pilares de la institucion.

Palabras clave: Comunicacion estratégica, Club Puerto Azul, Publico joven, Plan de

comunicacion, Fidelizacion.
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Presentacion del proyecto
2. 1 Introduccién

Desde una perspectiva tedrica, la Identidad, la Imagen y la Comunicacién
Corporativa pueden ser consideradas como fendmenos especificos interrelacionados,
incluidos dentro del contexto genérico de la comunicacion de las organizaciones con

sus diferentes publicos. (Capriotti, 2009)

Segun Capriotti (1999) en la actualidad la Comunicacion Corporativa es de los
elementos mas importantes de una estrategia para lograr los objetivos de las
organizaciones. “Asi, llamaremos Comunicacion Corporativa a la totalidad de los
recursos de comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar
efectivamente a sus publicos. Es decir, la Comunicacion Corporativa de una entidad es

todo lo que la empresa dice sobre si misma” (p. 30-33).

El objetivo fundamental es construir y mantener una imagen positiva y coherente
de la empresa. Esto se logra transmitiendo los valores, la misién y la vision de la
organizacion de forma clara y consistente. Al hacerlo, se busca: fortalecer la reputacién
de la marca, organizacion u empresa, establecer relaciones solidas con todos los

publicos de interés, mejora de comunicacion interna o externa, entre otros.

“‘En palabras de Van Riel (1992, pag. 26) la comunicacién corporativa “es un
instrumento de gestidon por medio del cual todas las formas de comunicacion interna y
externa usadas deliberadamente se armonizan de forma mas eficaz y eficiente posible,
para crear una base favorable para las relaciones con los publicos de los que la

empresa depende.” (Ruano, S. 202, p 21)

Segun Sara Ruano (2021) “con la definicibn de Van Riel introducimos dos
conceptos importantes en la accion comunicativa de una empresa: la comunicacion
construida a partir de la relacion entre los miembros que componen la organizacion
(comunicacion interna) y la comunicacidn con sus publicos externos (comunicacion

externa)". (p. 22)
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Las comunicaciones corporativas desempefian un papel crucial en el éxito de una
empresa por varias razones: permite a las empresas responder de manera efectiva
ante situaciones de crisis y minimizar el dafio a su reputacion; una comunicacion
interna sdélida ayuda a atraer y retener a los mejores empleados; una comunicacion
externa efectiva fomenta la lealtad de los clientes y aumenta la fidelidad a la marca y

aumenta la conciencia de marca y la visibilidad de la empresa en el mercado.

La comunicacion externa es el conjunto de acciones que una empresa realiza
para transmitir informacion hacia los agentes que estan fuera de ella. Estos agentes
pueden ser clientes, proveedores, inversores, medios de comunicacion, gobierno,

comunidades, etc. En esencia, es la voz de la empresa hacia el mundo exterior.

“Los procesos de comunicacién no son iguales en todas las organizaciones, lo
que quiere decir que no hay una férmula establecida para cada una de ellas. La mejor
manera de establecer cual es la mejor estrategia para una organizacion es primero
hacer un diagnéstico general de la comunicacién y tener presente la cultura

organizacional, ya que esta es el nucleo de toda estrategia.” (Cova, 2020, p. 6)
2. 2 Justificacion

Este trabajo se apoya en varios elementos que prometen un aporte significativo al
establecimiento de las comunicaciones efectivas orientadas al publico joven en el Club
Puerto Azul. La manera en la que esta organizacion se comunica con esta audiencia
podra determinar su fidelidad a corto y largo plazo, afectando o beneficiando
directamente a la organizacion, por lo que se espera el planteamiento de un manual
comunicacional que permita llegar de manera pertinente a esta audiencia a través de la

identificacion de sus necesidades para poder satisfacerlas.

De acuerdo con el Diccionario de la Real Academia Espafola (RAE), una
empresa es una unidad de organizacion dedicada a actividades industriales,
mercantiles o de prestacion de servicios con fines lucrativos. También se define como
una organizaciéon que integra capital y trabajo como factores de produccién, con el

mismo objetivo.
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Hoy en dia las comunicaciones son fundamentales ante cualquier ambito de la
cotidianidad, principalmente debido a la masificacion de la informacién y las redes
sociales, de esta manera, puede considerarse que todas las empresas vy
organizaciones necesitan de una comunicacidn asertiva para poder llegar a la

audiencia con la cual desean crear un vinculo positivo.
Otros autores han afirmado esto con el siguiente planteamiento:

“El tiempo presente ha sido catalogado como sociedad de la informacién. En
ella, el desarrollo tecnoldgico ha incrementado el intercambio de mensajes, lo
que ha llevado al surgimiento de nuevos medios y, paraddjicamente, a una
reduccion de las mediaciones. Esta situacion ha afectado al mercado de los
medios tradicionales, de caracter masivo, y ha acrecentado el desarrollo de
estrategias de Comunicaciéon basadas en medios alternativos, ha permitido que
la gestion de contenidos esté al alcance de muchas mas personas y que la
produccion de soportes de Comunicacion tenga lugar en entidades de todo tipo,
las cuales se comunican directamente con sus publicos sin tener que pasar por
el filtro de los medios de Comunicacion” (Russell, 1991, como se citd en

Preciado, Hincapié y Pabon, 2009)

Segun Capriotti (2009), apoyando su argumento en otros autores, considera que
el desarrollo de nuevas tecnologias han impactado significativamente en todos los
ambitos de la vida organizacional, generando que evolucione también la manera en la
que las personas y las organizaciones se comunican. Transformando la forma en la que
la gente puede acceder a la informacion, se comunica y se involucra con las

organizaciones.

“El impacto de Internet en la Comunicacién Corporativa (y en la vida cotidiana de
las personas) ha planteado un antes y un después del acceso masivo a esta
tecnologia. Las nuevas herramientas digitales de comunicacion estan creando fronteras
difusas entre emisores y receptores, entre antiguos y nuevos medios, etc.” (Capriotti,
2009, p. 59).
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De acuerdo con Capriotti (2009) el internet ha estado modificando también
aspectos esenciales y planteamientos tradicionales dentro de las teorias de la
comunicacién, afectando asi la comunicacién entre una organizacion y sus publicos,
siendo necesario reevaluar las ideas tradicionales que se han manejado hasta el
momento. Tradicionalmente, esta comunicacion entre organizaciones y sus publicos
solia funcionar con un emisor (organizacion) muy activo que se recibia de forma pasiva
por parte de los publicos. Sin embargo, las nuevas herramientas comunicacionales han
convertido a los receptores en participes importantes dentro del proceso de

comunicacion. (p. 59)

Capriottti (2009) plantea que el posicionamiento del internet abre camino hacia “la
comunicacion interactiva®, la cual facilita las relaciones y negociaciones entre la
organizacion y sus publicos. “La interactividad es una de las principales caracteristicas
de Internet y ha sido objeto de un numero importante de investigaciones en el campo
de la comunicacion (Rafaeli, 1988; Ha y James, 1998; Downes y McMillan, 2000).” (p.
64)

Debido a que todos los publicos pueden ser emisores y receptores, surgen
nuevas caracteristicas en la comunicacion corporativa que Capriotti (2009, p. 64-65)

enlista de la siguiente manera:

e Dialogica/Bidireccional: la comunicacién se convierte en “conversacional’,
debido a un alto flujo de informacién entre la organizacion (emisor/receptor) y los

diferentes publicos (emisores/receptores).

e Simétrica: el intercambio de la informacién es equilibrado entre una organizacién

(emisor/receptor) y sus publicos (emisores/receptores).

e Reticular (“de muchos a muchos”): la informacién no es limitada por un solo foco
de la discusion de informacion (la organizacion), sino que existen varios focos de
emisién de informacién sobre la organizacion (los diferentes publicos). Haciendo
que la comunicacion sea un dialogo constante y en muchas direcciones, en lugar
de un simple mensaje emitido desde un unico punto central, es decir, se vuelve
multidireccional.
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e Personalizada: el intercambio de informacién de manera individual (de la
organizacion con cada uno de los publicos y/o con los miembros de un publico),

atendiendo a sus particularidades y necesidades.

Un articulo publicado por el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia
(UNICEF) habla sobre el impacto que tiene el internet en los jévenes, debido a la gran
exposicion que han tenido a esta herramienta desde siempre, “esto hace que suelan
manejarse con naturalidad y comodidad al utilizar la tecnologia, propias de quien no ha
conocido otro escenario. Si vemos el uso que hacen, observamos que suelen jugar,
socializar, buscar informacion, navegar en redes sociales, con mucha facilidad para

conectarse o para entrar y salir de determinados sitios”. (2020)

Ocupando los planteamientos anteriores, se puede considerar entonces que la
manera en la que las empresas utilizan los medios de comunicacion no tradicionales
para comunicarse con sus publicos es clave, principalmente si su intencion es generar
vinculos con publicos jovenes, tomando en cuenta que son ellos quienes “lideran” estos

espacios comunicativos en la actualidad.

En el presente trabajo se estudiara al publico comprendido entre 18 y 23 afos que
frecuentan el Club Puerto Azul, ubicado en La Guaira, Venezuela. Se pretende la
estructuracién de un plan de comunicacion que permita la futura elaboracion de
estrategias comunicacionales que ayuden a impactar de manera positiva a esta
audiencia. Se realizara un mapa de empatia, entendido como un esquema donde se
refleje el perfil comun de estos jovenes, permitiendo asi la contemplacién de sus

intereses, inquietudes, y necesidades.

Con este plan de comunicacion se busca solucionar la falta de una estrategia
comunicacional orientada hacia el publico jéven del Club Puerto Azul, la cual se
considera pertinente de implementar para mejorar la vision de la organizacién, tomando
en cuenta que esta audiencia potencialmente puede convertirse en el futuro en
proximos socios directos del Club, por lo que una percepcién positiva es sumamente

esencial para la organizacion.
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Objetivos
3. 1 Objetivo general

Desarrollar un manual para el correcto manejo de comunicaciones orientado al
publico entre 18 y 23 anos del Club Puerto Azul, teniendo en consideracion los valores,
la mision y visién de la organizacion para poder trazar un plan de accion a corto y/o a
largo plazo mediante el cual se pueda crear un vinculo cercano con esta audiencia,
permitiendo la fidelizacidén por parte de estos jovenes que pronto podrian convertirse en

socios directos de la organizacion.
3. 2 Objetivos especificos

1. Realizar entrevistas a directivos del Club Puerto Azul que permita hacer un

diagnodstico de como funcionan las comunicaciones hacia esta audiencia.

2. Hacer encuestas a jovenes que visitan el Club Puerto Azul para poder entender
sus necesidades y como llegar a ellos. Esto permitira la realizacién de un mapa
de empatia que permita la comprension del perfil comun de los jovenes a los
cuales se quiere llegar, en donde se contemplen sus intereses, inquietudes,

pasiones, entre otros.

3. Crear un documento que incluya toda la informacion pertinente para ser utilizada
en la realizacion de estrategias comunicacionales orientadas a la fidelizacion del
publico joven del Club Puerto Azul, quienes en un futuro seran posibles socios

directos.
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Plan de accién

Para la elaboracion de este proyecto, se debera llevar a cabo una serie de acciones:

PASOS

ACCION

Identificacion de problematica

Identificar la problematica que se
espera solucionar. En este caso, se
espera solucionar la carencia de un

plan comunicacional dirigido a el publico
joven del Club Puerto Azul para luego
ser utilizado como base para futuras
estrategias comunicacionales hacia

esta audiencia.

Identificaciéon de comunicaciones

actuales que maneja la organizacion

Identificar como funcionan en las
comunicaciones (tono, canales,
estrategias, entre otros) del Club Puerto
Azul. Esto a través de entrevistas a
algunos directivos del Club con
respecto a sus comunicaciones y sus
objetivos como organizacién en la

actualidad.

Ejecucion de encuestas

Identificar a través de encuestas la
satisfaccion e intereses que existe con
respecto a la manera en la que el Club
se comunica con los jovenes entre 18 y

23 anos.
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Investigacion e identificacion del

contexto de la organizacion.

Identificar el contexto en el que se
encuentra la organizacion, realizar un
analisis interno y externo que permita
comprender, tomando en cuenta las
entrevistas y encuestas, cuales son las
necesidades comunicacionales que
tiene la organizacion en cuanto a esta
audiencia (18 a 23 afos). Aca se
incluiria el analisis FODA, al igual que la
Mision, la Vision y los Valores de la

organizacion.

Identificacion de objetivos

Determinar los objetivos SMART de

estas comunicaciones a los jévenes

Identificacion del publico objetivo

Tomando como referencia las
respuestas de los jévenes, determinar
un mapa de empatia donde se pueda
identificar ese publico objetivo al que se
pretende llegar a través de este plan

comunicacional.

Propuesta de mensajes claves

Determinar los mensajes claves que se
recomiendan para ser utilizados en las

comunicaciones hacia los jévenes.

Identificacion de los canales de

comunicacion

Identificar los canales comunicacionales
a través de los cuales se recomienda

difundir la informacion a los jévenes.
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Determinacion de estrategias

comunicacionales

Determinar estrategias sugeridas a
implementar teniendo como base el
plan comunicacional que se pretende

elaborar.

Establecimiento de métodos para medir

la efectividad de las estrategias.

Determinar KPIS con los que mediran
los resultados de las estrategias a
seguir y poder comprender si se estan
obteniendo impactos positivos en los

joévenes
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Proyecto
5. 1 Marco tedrico
5. 1. 1 Comunicacién Corporativa

De acuerdo con Capriotti (1999), se puede considerar lo siguiente de la

Comunicacion Corporativa:

“En la actualidad, la Comunicacién Corporativa se ha convertido en uno de
los elementos estratégicos mas importantes de las organizaciones para
lograr los objetivos finales que se han propuesto. La expresion
“Comunicacion Corporativa” ha sido utilizada de muchas maneras, vy
principalmente para denominar la comunicacién de caracter institucional de
una empresa u organizacion. En nuestro caso, este concepto tiene una
significacion mucho mas amplia y profunda. Asi, llamaremos Comunicacién
Corporativa a la totalidad de los recursos de comunicacion de los que
dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus Publicos. Es decir,
la Comunicacion Corporativa de una entidad es todo lo que la empresa dice

sobre si misma”. (pag. 1)
5. 1. 2 Comunicaciones externas

De acuerdo con H. Rodriguez (2009), es el conjunto de mensajes emitidos por
cualquier organizacidn hacia sus publicos externos, entre ellos se encuentran: los
accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, autoridades gubernamentales,
medios de comunicacioén, entre otros, enfocandose en mantener o mejorar la relaciéon
de la organizacion con cada uno de ellos, proyectando una imagen favorable y asi

promover sus productos o servicios. (pag. 12)
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5. 1. 3 Mensajes

Segun Santos (2012): "De acuerdo con Helena Beristain, un mensaje “es una
cadena finita de sefales producidas, mediante reglas precisas de combinacion, a partir
de un codigo dado”. El proceso de su transmision involucra un canal, que es empleado
por un emisor que codifica las sefiales para que éstas lleguen a un receptor quien, a su
vez, descodifica la estructura recibida. Para que el mensaje sea efectivo y cumpla con

el objetivo de quien lo emite, debe “ser transmitido con un minimo de errores”. (pag. 13)
5. 1. 4 Frecuencia

De acuerdo con la Real Academia Espafola, se puede entender la frecuencia de

la siguiente manera:
- Cualidad de frecuente. Ejemplo: Vengo por aqui con frecuencia.
- Numero de veces que se repite un hecho por unidad de tiempo.

Se comprende que la frecuencia en la comunicacién externa hace referencia a
cuan a menudo o con qué regularidad se divulgan los mensajes dirigidos a los grupos

de interés clave.
5.1. 5 Tono comunicacional

De acuerdo con Salas (2018), "El tono determina el caracter de la accion y se
refiere a como se va a comunicar lo que se pretende decir al publico destinatario, es
decir, con qué estilo se va a expresar esa ventaja diferencial -sea racional o emocional-
o beneficio para el consumidor que se elige como la Unica proposicion de venta (USP).
(Castello, 2017)" (pag. 2).

5.1. 6 Canales de comunicacion

“El término se refiere al “medio por el cual los mensajes se transmiten a otra
persona”. Al hablar de comunicacion masiva, entendemos que los canales pueden

llegar a un numero grande, a veces indeterminado de personas cuyas interpretaciones
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dependeran de la cultura, el medio socioeconémico, la experiencia y multiples factores

que no son estaticos, sino que conforman el contexto” (Santos, 2012).
5. 1. 7 Publico objetivo

De la Fuente Chico (s.f.) hace algunas precisiones con respecto a los publicos

objetivos:

- “Para las Organizaciones es fundamental conocer los intereses y expectativas
de su publico objetivo con el propdsito de crear una identidad corporativa con los

atributos y valores que se esperan de ellas por parte de dicho publico” (pag. 26)

- “Tradicionalmente en la identificacion del publico objetivo, se ha realizado una

clasificacion entre publico interno y externo” (pag. 26)

- “El Mapa de Publicos no es una estructura estatica porque los publicos
evolucionan y cambian sus intereses e inquietudes bien por la evolucidén que se
produce en ellos mismos o por el desarrollo de la empresa. Pero a pesar de no

tener una estructura estatica, si es una estructura estable” (pag. 28)
5. 1. 8 Identidad Corporativa

“Segun Ramirez (2005) la identidad corporativa se define como la presentacion de
las distintas organizaciones mediante sus diversos lenguajes y segun la percepcién que
los clientes tengan del mismo. Es decir, la identidad corporativa es el conjunto de los
diferentes rasgos, caracteristicas o atributos que definen la esencia de la empresa,

algunos pueden ser visibles y otros no” (Aguilar, S., Salguero, R. y Barriga, S, 2018).
5. 1. 9 Reputacion
Segun Capriotti (2024) se puede entender se la siguiente manera:

“Lo que los publicos perciben, conocen, piensan y valoran de las marcas (la
reputacion) se va construyendo, consolidando y cambiando a través del tiempo. La

reputacién se relaciona de forma directa con otro concepto importante en el campo de
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la comunicacion: la imagen (véase Capriotti y Losada, 2009). Aqui consideraremos a la

reputaciéon y a la imagen como conceptos similares” (pag. 21)

5.1. 10 Plan de Comunicacion

“En opinion de Potter (2002, 2012) la existencia de un buen plan de comunicacién
marca la diferencia entre un comunicador y un comunicador estratégico y debe
manifestar de forma sintetizada toda la experiencia y el conocimiento comunicativo que
existe en la organizacion para alcanzar su mision” (Tur-Vifies, Victoria;
Monserrat-Gauchi, Juan, 2014)

5. 2 Marco contextual

5. 2. 1 Historia

De acuerdo con la resefa historica publicada en la pagina web oficial del Club

Puerto Azul, se puede comprender su historia tal como se detalla a continuacion:

“El Club Puerto Azul se encuentra enclavado en la poblacion de Naiguata, en lo

que es hoy el estado La Guaira, en Venezuela.

En el afno 1954, la C.A. Puerto Azul (PACA), representada por el Ing. Daniel
Octavio Camejo, compra un lote de terreno de 110.000 mts2, y en 1956 otro
41.000mts2. Ubicados en la Hacienda Longa Espanfa, en la parte mas cercana al mar,
alinderada asi: Norte Mar Caribe, SUR Carretera nueva Naiguata- Tanaguarena, ESTE

cauce del Rio Naiguata y OESTE los terrenos del actual Club Playa Azul.

El 9 de diciembre de 1955, se constituye una Asociacion Civil venezolana con el
nombre Puerto Azul y junto a PACA inician la materializacion del suefo del Visionario
Daniel Camejo Octavio, para llevar a cabo el Complejo Puerto Azul, como un Club
Privado. Para ello se generaron 6.000 acciones que se pondrian a la venta para

contribuir con el financiamiento y llevar adelante el proyecto.
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La idea de Camejo Octavio ya estaba avanzada, quien, en base a su experiencia
internacional, aprovechd las condiciones topograficas y las condiciones de la costa,
para agrupar en un solo sitio un nuevo concepto de Club, que permitiera una estructura

econdmica que generara aportes financieros para reducir el aporte de los socios.

Es impresionante, lo planificaron, proyectaron y realizaron en esos espacios, un
Club social unico en su género, creado como un centro de esparcimiento, con las
condiciones y comodidades de un balneario residencial y el establecimiento de un
centro social, destinado al uso y aprovechamiento de los miembros de la asociacion, y
fomentando entre sus miembros la practica de toda clase de deportes maritimos, entre

otras cosas.

El disefio estuvo guiado para disponer de una playa oceanica como las de Waikiki
en Hawai, una playa de aguas tranquilas como las de la Costa Azul, en el
Mediterraneo, muelles y varaderos como los de Fort Lauderdale en Florida y edificios
residenciales como los de Laguna Beach en Long Island, todo esto en un ambiente

tropical.

Desde 1955, se programaron mas de 4 anos de ejecucion de obras, todas las
estructuras y espacios que hoy en dia conforman nuestro Club. La Casa Club, con
diversos niveles, con la Cafeteria El Balandro, con la cocina principal, los lockers,
vestuarios y banos principales, un servicio médico, areas administrativas y otros
servicios anexos. En la parte alta La Goleta y salones para juegos y areas de
entretenimiento, asi como el restaurante El Galedn, con salén de baile y bar, ubicados

en el 3er piso de la Recepcion Central.

También se ejecutaron la Piscina ElI Morichal con forma de lago, la Piscina
Olimpica con todos los trampolines e instalaciones reglamentarias para competencias
olimpicas, incluyendo tribuna para 600 espectadores. Asi como dos playas, una mansa
y otra llamada el Playon, con caracteristicas de Oceanica como recibe el nombre hoy
en dia. Especial cuidado tuvo la obra en la proyeccion de las residencias, necesarias

para la época en la que era un verdadero viaje ir a Puerto Azul, y la ejecucion de un
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Puerto Deportivo con muelles y zona para los deportes acuaticos y la creacién del bar

El Faro, ubicado en la parte baja de nuestro amado Farito.

Esos primeros anos de creacion también fue de incorporaciéon de todos esos
miembros fundadores que vieron el proceso que se extendid hasta 1960, para esa
fecha casi ejecutada la obra en su totalidad. El 21 de enero de 1962, los socios
recibieron el Club en propiedad, se fijo la primera cuota de sostenimiento, se realiza la
1ra. Asamblea General designando la Junta Directiva bajo la Guia del Dr. Daniel

Camejo Octavio, alli inicia la consolidacion de la institucion como club recreativo.

Y asi se logré Puerto Azul, “UN CLUB UNICO E IRREPETIBLE”, creado por el
visionario Camejo para el disfrute desde el abuelo hasta los nietos, cinco generaciones

donde cada Puertoazuleno lleva el Farito tatuado en su ADN.

Resumen tomado del libro: Club Puerto Azul, Resefia Histérica 1955- 2003/
Humberto Hernandez Caliman/ 2003.”

5. 2. 2 Mision, visiéon y valores

El Club Puerto Azul actualmente opera sin una mision, vision o valores
formalmente establecidos y aprobados por su junta directiva. Esta ausencia representa
una oportunidad significativa para fortalecer la identidad institucional, alinear los
esfuerzos de sus miembros y colaboradores, y proyectar una imagen mas clara y

coherente tanto interna como externamente.

Debido a esta necesidad, el plan de comunicacion que se pretende elaborar
también tiene como objetivo fundamental presentar una propuesta estratégica para la
formulacion de estos pilares fundamentales. Esta iniciativa no solo busca subsanar una
carencia operativa, sino también dotar al Club de herramientas esenciales para su

desarrollo futuro.

5. 2. 3 Organigrama

La estructura del Club Puerto Azul A.C. parte de la Asamblea de Socios y la Junta
Directiva. A este nivel superior se suman érganos como la Junta de Comisarios, la
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Junta Disciplinaria y la Junta de Apelaciones de Disciplina, ademas de una Contraloria

y diversos Comités.

Existen multiples divisiones de alto nivel dentro de la organizacion. Varias de
estas divisiones supervisan coordinaciones. Algunas de estas coordinaciones a su vez
cuentan con distintos niveles de personal, incluyendo analistas, supervisores y

asistentes.

Para acceder de manera completa el organigrama de la organizacion, visualizar

Anexo 1.

5. 2. 4 Alcance

Ubicado estratégicamente en Naiguata, el Club Puerto Azul ostenta una
trayectoria ininterrumpida de 70 afos, consolidandose como una instituciéon de
referencia en su ambito. Este prolongado recorrido le ha permitido no solo establecerse
firmemente en el panorama recreativo y social, sino también experimentar un notable

crecimiento y desarrollo a lo largo del tiempo.

A lo largo de estas siete décadas, el Club ha demostrado una capacidad
excepcional para expandir su infraestructura, diversificar sus servicios y, o mas
importante, fortalecer su comunidad. Esta evolucion se refleja de manera palpable en el
incremento sostenido tanto de su personal como de su base de socios. El compromiso
y la visiéon a largo plazo han sido claves para que el Club Puerto Azul haya podido

adaptarse a las cambiantes necesidades y expectativas de sus miembros.

En la actualidad, esta solidez se evidencia en la significativa cifra de 5.300
acciones vendidas, un indicador elocuente de la confianza y el arraigo que la institucion
ha cultivado entre sus miembros y la comunidad. Este robusto capital social no solo
garantiza la estabilidad financiera del Club, sino que también respalda su continuo
crecimiento y la capacidad de ofrecer experiencias de alta calidad a todos sus usuarios.
La trayectoria de 70 afos del Club Puerto Azul es, por tanto, un testimonio de su
resiliencia, su vision estratégica y su éxito en la creacién de un espacio de valor y

pertenencia para miles de personas.
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5. 2. 5 Clientes

En el 2024 el equipo de comunicaciones del Club Puerto Azul realizd una
encuesta dirigida a sus socios para poder entender sus intereses y mejorar las
comunicaciones, esta encuesta fue respondida por 268 socios del Club, de los cuales
el 94.7% son miembros directos de la instituciéon. Demograficamente, la mayoria de
estos socios se ubican en un rango de edad madura, predominando aquellos entre los
51 y 60 afos, aunque el grupo de mas de 41 afios es el mas representativo. Esta
composicidén etaria se complementa con una notable antigiedad, ya que mas de la
mitad de los socios han permanecido en el Club por mas de una década, reflejando un
fuerte sentido de pertenencia y arraigo. La distribucién por género es bastante
equilibrada, con una ligera preponderancia de hombres sobre mujeres entre los

participantes de la encuesta.

Debido a que el Club presenta una gran variedad de actividades, cada uno de los
socios tiene preferencia por alguna de ellas, tomando como referencia la encuesta

realizada en 2024, se pueden organizar de la siguiente manera:

En primer lugar: "El socio oceanico", es decir, aquellos socios que tienen mayor

interés en pasar el dia en Playa Oceanica.

Segundo lugar: "El socio familiar playero”, es aquel que le gusta pasar tiempo

con su familia en cualquiera de las dos playas que ofrece el Club.

Tercer lugar: "Socio relax", son aquellos socios que prefieren los espacios del
Club donde puedan recostarse o sentarse a relajarse, por lo general buscan
permanecer en espacios alejados de la multitud para poder obtener silencio y

tranquilidad.

Cuarto lugar: "Socio deportista", es aquel socio que suele disfrutar
principalmente de realizar actividades deportivas dentro de los espacios del Club, es

decir, pasar tiempo en las canchas de tenis, padel, basket, futbol, bowling, entre otros.
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Quinto lugar: "Socio nautico", son aquellos socios que por lo general poseen una
embarcacion dentro del Club, por lo que disfrutar pasar el dia junto a sus familias en los

muelles o incluso manejando sus embarcaciones.

Sexto lugar: "Socio rumbero", estos socios disfrutan mas de la vida nocturna que

ofrece el Club, ya sea en eventos como conciertos o visitar El Farito (bar) del Club.

Séptimo lugar: "Socio piscinero”, son aquellos socios que prefieren estar
mayormente en cualquiera de las tres piscinas con las que cuenta el Club, esto por lo

general significa un ambiente mucho mas tranquilo y que permite la relajacion.

La presentacion formal de los resultados de la encuesta realizada en 2024 por el

equipo de comunicaciones puede visualizarse en el Anexo 2.
5. 2. 6 Estrategias usadas

El Club Puerto Azul cuenta con varios canales de comunicacion a través de los
cuales mantienen informado a sus socios, estos son: grupos de WhatsApp (donde solo
los administradores pueden compartir informacion), cuenta oficial de Instagram, pagina
web y pantallas en la Recepcion Central, al igual que en la planta baja de las
residencias para poder compartir informacién de manera mas automatizada en las

areas mas frecuentadas del Club.

Los grupos de WhatsApp estan dirigidos principalmente a los socios y sus
esposas, lo cual significa que el resto de los integrantes de cada familia suelen quedar
por fuera. En el caso del Instagram, se maneja una cuenta privada a la que solo tienen
acceso los titulares de las acciones y aquellos integrantes de la familia carnetizados, es
decir, aquellos miembros que no posean ninguna de esas especificaciones no tiene
permitido el acceso a la informacidn que alli se publica, estas medidas son
principalmente por un tema de seguridad a los menores de edad que pueden salir en

algunas imagenes y por un tema de privacidad.

Se realizd una entrevista al directivo encargado de las comunicaciones del Club,
Daniel Hassan, quien comenta que “a través de la cuenta de Instagram se comparten al
menos 10 contenidos semanales entre historias y publicaciones en el feed con respecto
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a actividades y algunas otras cosas importantes. En el caso de WhatsApp, se comparte
la revista digital llamada El Farito en donde se difunde informacion sobre lo que va a
pasar y lo que pasé en el Club, en cuanto a actividades, eventos, y otras cosas, esta

publicacién se hace de manera semanal’.

Sin embargo, muchos de los directivos entrevistados coincidieron en que a pesar
de contar con estrategias comunicacionales que han resultado efectivas, en la
actualidad existe un déficit en las comunicaciones dirigidas al publico joven del Club
Puerto Azul. Juan Ferreira, vicepresidente de la junta directiva, menciona lo siguiente al
respecto: “Considero que existen algunas dinamicas, como hacer entrevistas a los
socios sobre las normas de convivencia del club y he visto que involucran a los
jovenes, lo que creo que puede ayudar un poco a esa fidelizacién, pero creo que

deberiamos desarrollar un poquito mas las comunicaciones a los jévenes”.

Esta es la oportunidad de mejora que se observé dentro de las comunicaciones
del Club y lo que se pretende solucionar con este proyecto, es decir, realizar un plan
comunicacional dirigido a esta audiencia que permita generar estrategias exclusivas
para poder obtener un impacto positivo en este publico valioso que frecuenta el club y a

su vez, generar un sentido de pertenencia en cada uno de ellos.

Para mayor informacion sobre las entrevistas completas realizadas a los

directivos del Club visualizar Anexo 3.

5. 2. 7 Analisis DOFA (cruce)

5.2. 7.1 Analisis
Fortalezas
1. 70 anos de experiencia en el sector
2. Numerosa cantidad de socios
3. Espacios diversos para todos los gustos

4. Fidelidad por parte de los socios, la mayoria con mas de 10 afios de antigledad.
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Personal de atencion al cliente amable y capacitado.
Oportunidades

Desarrollo de programas dirigidos a la formacién de actividades de acuerdo a los

gustos de los socios.

Potenciar los deportes en la playa para jovenes a través de la formacion de

equipos deportivos.

Alquiler de las instalaciones para eventos corporativos, bodas, conferencias o

celebraciones privadas.

Ofrecer paquetes especiales para no socios (con limitaciones) o membresias

temporales para turistas.

Implementar un sistema de reservas en linea, mejorar la conexién Wi-Fi en
todas las areas, desarrollar una aplicacion mévil del Club (para noticias, eventos,
reservas, encuestas interactivas) que permitan fomentar la comunicacion

bidireccional.
Debilidades

La mayoria de las actividades son dirigidas a un solo segmento del publico

(adulto o mayor)

Falta de diversificacion de ingresos, siendo el principal ingreso econdémico lo

obtenido por las cuotas mensuales de las acciones.

Tecnologia desactualizada al gestionar reservas, conexion a internet Wi-Fi

limitada, entre otros.

Poca modernizacién en las residencias, ya que permanecen casi iguales desde

hace 70 anos.

Comunicacion unidireccional con el socio, ya que solo pueden dejar sus

comentarios en un libro en la Recepcién Central.

29



6. Falta de comunicacion directa con el publico joven del Club.

Amenazas

1. Fluctuaciones en el poder adquisitivo de los socios.

2. Surgimiento de nuevos clubes mucho mas modernos.

3. Cambio climatico.

4. Estancamiento en la oferta de servicios.

5. Reduccioén en las actividades del club por inestabilidad social o politica.

redactalo en tercera persona

5.2.7.2 Cruce de analisis

Al realizar el cruce del analisis FODA del Club Puerto Azul, se buscé identificar

estrategias claras y accionables que surgen de la interconexion entre los hallazgos.

Estrategias FO (Fortalezas + Oportunidades):

Aprovechar la experiencia y los espacios para la
diversificacidon de actividades: Se considera que, con 70 afios de
experiencia y la diversidad de sus espacios, el Club tiene una
oportunidad significativa para desarrollar e implementar programas
o actividades de formacion y recreacion especializadas para
jovenes. Esto incluye, por ejemplo, academias deportivas (como
beach tennis o voleibol de playa) o talleres de habilidades que
utilicen las instalaciones. El propdsito es atraer a este segmento de

publico y potenciar el uso de la infraestructura existente.

Apalancar la base de socios y su fidelidad para diversificar los
ingresos: La gran cantidad de socios y su notoria fidelidad son
una fortaleza clave. Esto combinado con la oportunidad de alquiler

de instalaciones y paquetes para no socios, lleva a la idea de
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disefiar y promover programas de referencia para socios.
Buscando que los miembros leales ayuden a atraer nuevos,
utilizando la reputacién y el personal capacitado para posicionar el
Club como un lugar premium para eventos corporativos, bodas y

celebraciones privadas.

Modernizar la experiencia del socio y la comunicacion gracias
a la infraestructura y lealtad: Implementar un sistema de
reservas en linea, mejorar el Wi-Fi y desarrollar una aplicacién
movil no solo seria un valor agregado para la base de socios
actual, sino también un atractivo significativo para las nuevas

generaciones.

Estrategias DO (Debilidades + Oportunidades):

Dirigir la oferta de actividades y comunicacion hacia el publico
joven: La mayoria de las actividades no estan dirigidas a los
jovenes y que la comunicacién con ellos es limitada. Por eso, se
percibe una oportunidad clara en implementar un plan de

comunicacion especifico y directo para este segmento.

Diversificar los ingresos y modernizar la gestion con apoyo
tecnolégico: La falta de diversificacion de ingresos y la tecnologia
desactualizada son debilidades. La oportunidad radica en
implementar un sistema de reservas en linea para el alquiler de las
instalaciones a eventos externos (bodas, corporativos), creando
una nueva fuente de ingresos que no dependa solo de las cuotas.
La mejora del Wi-Fi y una app facilitarian enormemente la gestion y

promocién de estos nuevos servicios.

Optimizar el uso de las residencias no modernizadas: Dada la
poca modernizacion de las residencias, se considera que se puede
evaluar el alquiler a corto plazo con precio especial de aquellas
menos utilizadas a turistas o para eventos especificos (ej.
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alojamiento para asistentes a bodas en el club), generando
ingresos adicionales que, a su vez, permitirian financiar su futura

modernizacién gradual.

- Transformar la comunicacién a bidireccional y eficiente: La
comunicacién actual es unidireccional, lo cual es una clara
debilidad. Se observa una gran oportunidad en implementar una
aplicacion mdévil como el canal principal para fomentar la
comunicaciéon  bidireccional, permitiendo a los socios
(especialmente a los jévenes) enviar comentarios, sugerencias y
participar activamente, superando la limitacion del actual libro de

comentarios.
Estrategias FA (Fortalezas + Amenazas):

- Fortalecer la propuesta de valor ante fluctuaciones
econdmicas y nueva competencia: Ante las fluctuaciones
econdmicas y el surgimiento de clubes mas modernos, la
trayectoria de 70 anos, la fidelidad de los socios y la diversidad de
sus espacios son fortalezas invaluables. La estrategia es destacar
estos elementos en campanas que refuercen el sentido de
pertenencia y la experiencia unica que solo Puerto Azul puede

ofrecer, asegurando asi la retencion de los socios.

- Mantener la calidad del servicio y la oferta para contrarrestar
el estancamiento: La amenaza del estancamiento en la oferta de
servicios lleva a considerar como las fortalezas en el personal
amable y capacitado, y la diversidad de espacios, pueden ser una
defensa. La estrategia es asegurar una constante revision y
actualizacion de la oferta de servicios, capacitando al personal en
nuevas tendencias recreativas para mantener el club relevante y

atractivo.
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- Prepararse para el cambio climatico aprovechando Ila
infraestructura y experiencia: Dada la amenaza del cambio
climatico, se visualiza en la infraestructura y la experiencia de 70
afos una oportunidad para destinar parte de los ingresos o buscar
financiamiento especifico para un plan de evaluacion de riesgos y

fortalecimiento de la infraestructura costera.
Estrategias DA (Debilidades + Amenazas):

- Mitigar el impacto econémico y la tecnologia desactualizada:
Con la amenaza de las fluctuaciones en el poder adquisitivo de los
socios y la tecnologia desactualizada, se considera crucial priorizar
la inversion en la modernizacion tecnologica. Esto incluye el Wi-Fi
y los sistemas de reservas, ya que puede mejorar la eficiencia
operativa y potencialmente abrir nuevas vias de ingreso o reducir

gastos a largo plazo, en un contexto econémico incierto.

- Contrarrestar la competencia y el estancamiento atacando la
falta de actividades para jovenes: La combinacién de actividades
dirigidas a un solo segmento y la falta de comunicacion con los
jovenes, junto con la amenaza de nuevos clubes y el
estancamiento, indica la urgencia de diversificar activamente las
actividades para los jovenes. Se debe mejorar la comunicacion con
ellos para evitar que busquen opciones en clubes mas modernos.
Esto podria incluir alianzas con empresas de entretenimiento

juvenil o escuelas de deportes.

Este analisis FODA cruzado ha permitido visualizar no solo los desafios y
oportunidades, sino también las acciones especificas que el Club debe considerar para

asegurar su sostenibilidad y crecimiento en el futuro.
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5. 2. 8 Analisis PESTEL

El Club Puerto Azul opera en un entorno dual que complejiza su analisis

estratégico. Su principal activo radica en su ubicacion costera en Naiguata, estado La

Guaira, funcionando como un club recreacional de playa. Paralelamente, mantiene una

presencia comercial y de atencién al socio en sus oficinas de Las Mercedes, Caracas.

Esta dualidad influye de manera significativa en cada componente del analisis PESTEL.

5. 2. 8. 1 Politico

El entorno politico venezolano, caracterizado por una inestabilidad persistente y

un marco regulatorio dinamico, ejerce una influencia considerable en las operaciones
del Club Puerto Azul.

5. 2. 8. 1. 1 Estabilidad gubernamental y politicas publicas

Impacto en La Guaira (Naiguatd): Las politicas gubernamentales
relacionadas con el uso del suelo costero, la legislacion ambiental
y las decisiones sobre la inversion en infraestructura publica
(vialidad, servicios basicos) inciden directamente en la operatividad
y el mantenimiento de las instalaciones del club. Cualquier
modificacion en la permisologia para actividades recreativas o

construcciones en zonas costeras representa un factor critico.

Impacto en Caracas (Las Mercedes): Las politicas comerciales y
tributarias que rigen las oficinas de atencién al publico en areas
urbanas metropolitanas determinan los costos operativos y la

eficiencia en la gestion de tramites administrativos.

Sanciones y controles econémicos: Las sanciones econémicas
internacionales y los controles sobre la importacion de bienes
(materiales para mantenimiento, equipos deportivos, insumos
alimenticios especializados) pueden comprometer la calidad y
diversidad de los servicios ofrecidos por el club, dada la

dependencia de estos insumos importados.

34



5. 2. 8. 1. 2 Seguridad juridica y régimen de propiedad

La seguridad juridica constituye un pilar fundamental para una
inversion a largo plazo como la que representa un club. La
potencialidad de expropiaciones o alteraciones en el régimen de
propiedad privada genera incertidumbre, si bien la estructura
juridica de los clubes privados suele ofrecer cierto grado de

proteccion.

Regulaciones especificas para clubes: La legislacion aplicable a
asociaciones civiles y clubes recreacionales, incluyendo sus
obligaciones fiscales y permisos de funcionamiento, es de vital

importancia para la continuidad operativa.

5. 2. 8. 1. 3 Iniciativas gubernamentales en el sector turistico

Permisologia sectorial: La reciente reorientacién gubernamental
hacia la expansion del sector turistico en Venezuela, incluyendo la
promocién de nuevas rutas y la cooperacion internacional, podrian
implicar la introduccion de nuevas regulaciones especificas para el

sector turistico y, por ende, para las operaciones de clubes.

5.2.8.2 Econémico

El entorno econdmico venezolano presenta desafios sustanciales para la

sostenibilidad y el crecimiento del Club Puerto Azul.

5. 2. 8. 2. 1 Hiperinflaciéon y devaluacion monetaria

Costos operativos: La hiperinflacion afecta severamente los
costos de mantenimiento (materiales, repuestos, energia eléctrica),
la estructura salarial del personal y los servicios basicos. Esto
dificulta la planificacion financiera y exige ajustes frecuentes en las

cuotas de membresia para preservar el valor de la operacion.
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- Poder adquisitivo de los socios: Si bien los miembros de un club
como Puerto Azul pertenecen generalmente a segmentos con
mayor poder adquisitivo, la erosion econdémica general impacta su
capacidad de gasto en servicios recreacionales y limita la

captacion de nuevos socios.

- Gestion de divisas: El acceso a divisas para la adquisicion de
bienes importados o la cobertura de gastos esenciales es critico.
Aunque se ha observado una flexibilizacién en el control cambiario,
la disponibilidad y la estabilidad de las tasas de cambio continian

siendo factores determinantes.
5. 2. 8. 2. 2 Contraccion econémica y demanda

- La contraccidon econdmica general del pais impacta directamente la
demanda de bienes y servicios de lujo y recreacion. La captacion
de nuevos socios se ve comprometida por la menor disponibilidad

de capital para adquirir acciones o sufragar cuotas.
5. 2. 8. 2. 3 Precios del petréleo

- Dada la alta dependencia de la economia venezolana respecto a
los precios del petréleo, las fluctuaciones en el mercado petrolero
global inciden indirectamente en la liquidez estatal y, por
consiguiente, en las politicas econémicas que afectan Ila

operatividad del club.
5. 2. 8. 3 Social

Los cambios sociodemograficos y las condiciones de vida en Venezuela inciden
en la base de socios, el talento humano y la percepcion del valor que ofrece el Club
Puerto Azul.

36



5. 2. 8. 3. 1 Demografia y migracion

La migracion masiva de venezolanos afecta tanto a la base de
socios potenciales como a la disponibilidad de mano de obra
calificada (personal de mantenimiento, gastronémico, salvavidas,

administrativo).

La composicion demografica de los socios activos podria estar
experimentando un envejecimiento, lo que subraya la necesidad de
implementar estrategias para atraer a nuevas generaciones de

miembros.

5. 2. 8. 3. 2 Poder adquisitivo y estilo de vida

A pesar de que el Club Puerto Azul se dirige a un segmento
socioeconomico especifico, la disminucién general del poder
adquisitivo puede llevar a los socios a moderar el uso de las

instalaciones o a reevaluar su membresia.

La transformacién en los estilos de vida de los venezolanos, con un
énfasis creciente en la seguridad personal y la optimizacién de
gastos, puede influir en la demanda de servicios recreacionales y

en las prioridades de los socios.

5. 2. 8. 3. 3 Seguridad ciudadana

En Naiguata: La percepcion de seguridad en las vias de acceso al
club y en la zona de Naiguatd es crucial para la afluencia de

socios. Incidentes de inseguridad pueden disuadir la asistencia.

En Las Mercedes: La seguridad en el entorno de la oficina en
Caracas es relevante tanto para el personal como para los socios

que acuden a realizar gestiones.

El club debe destinar recursos a su propia seguridad interna para

garantizar la tranquilidad de sus miembros y colaboradores.
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5. 2. 8. 3. 4 Conciencia social y comunitaria

La relacién del club con la comunidad local en Naiguata es un
factor social relevante. Iniciativas de responsabilidad social
empresarial o la promocién del empleo local pueden mejorar la

percepcion publica y contribuir a la sostenibilidad del club.

5. 2. 8. 4 Tecnolégico

El avance y la disponibilidad de la tecnologia, asi como la infraestructura de

soporte, representan tanto oportunidades para la mejora operativa como desafios

significativos para el Club Puerto Azul.

5. 2. 8. 4. 1 Conectividad y digitalizaciéon

En Naiguata: La calidad y estabilidad del servicio de internet y la
conectividad en una zona costera pueden ser intermitentes. Esto
puede llegar a impactar varias areas dentro del Club con respecto
a su operatividad. Igual ocurre con el suministro eléctrico, que en
ocasiones puede fallar, por lo que el Club cuenta con plantas
generadoras de energia que pueden ayudar en estos casos. Sin

embargo, esto significa inversion y mas gastos.

En Las Mercedes: Las oficinas en Caracas se benefician de una
infraestructura de telecomunicaciones generalmente superior, lo
que facilita la implementacion de sistemas de gestion de socios,

plataformas de pago y comunicacion digital.

5. 2. 8. 4. 2 Adopcion de tecnologias para la gestion del club

El club puede explorar la implementacion de tecnologias para
optimizar la experiencia del socio (por ejemplo, aplicaciones
moviles para reservas, pagos, acceso a informacion de eventos),

mejorar la eficiencia operativa (sistemas de gestion de inventario,
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mantenimiento predictivo) y fortalecer la seguridad (sistemas de

vigilancia avanzados).

No obstante, la inversion en nuevas tecnologias puede verse
limitada por la coyuntura econdmica y el acceso restringido a

divisas para la adquisicion de equipos y licencias.

5. 2. 8. 4. 3. Ciberseguridad

La proteccion de los datos de los socios y la salvaguarda de las
operaciones financieras son imperativas. El club debe invertir en
robustas medidas de ciberseguridad, especialmente dada la

gestion de pagos y datos personales sensibles.

5. 2. 8. 5. Ecolégico

La ubicacion del Club Puerto Azul en una zona costera expone a la organizacion a

factores ecoldgicos significativos, que incluyen tanto riesgos ambientales como la

necesidad de practicas sostenibles.

5. 2. 8. 5. 1 Vulnerabilidad costera y cambio climatico

Naiguatd, como zona costera, es susceptible a fendmenos
naturales como marejadas, lluvias intensas y deslizamientos de
tierra. El club debe invertir en infraestructuras resilientes y
desarrollar planes de contingencia para mitigar el impacto de estos

eventos.

El incremento del nivel del mar y la erosion costera son amenazas
a largo plazo que pueden afectar la infraestructura del club y el
atractivo de sus playas. Es crucial considerar estudios de impacto

ambiental y la implementacion de medidas de adaptacion.
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5. 2. 8. 5. 2 Gestion de residuos y aguas

El manejo adecuado de las aguas residuales y los desechos
sélidos es fundamental para un club de playa, no solo para
proteger el ecosistema marino circundante sino también para

cumplir con las regulaciones ambientales pertinentes.

La disponibilidad y calidad del agua dulce pueden constituir un
desafio, particularmente en periodos de sequia, lo que exige la

implementacion de sistemas eficientes de uso y tratamiento.

5. 2. 8. 5. 3 Conciencia ambiental y sostenibilidad

Aunque la situacion econdmica puede posponer algunas
prioridades, la conciencia ambiental entre ciertos segmentos de la
poblacion es creciente. Un club que demuestre practicas

sostenibles podria mejorar su imagen y su atractivo.

La posible introduccién de regulaciones ambientales futuras podria
exigir mayores inversiones en sistemas de tratamiento de agua,

gestidon de residuos o iniciativas de conservacion de ecosistemas.

5.2.8.6 Legal

El marco

juridico venezolano impone un conjunto de obligaciones vy

consideraciones legales que impactan directamente la gestion de recursos humanos, la

fiscalidad y la gobernanza del Club Puerto Azul.

5. 2. 8. 6. 1 Marco juridico laboral

La legislacion laboral venezolana es altamente proteccionista para
el trabajador, lo que implica elevados costos asociados a
beneficios, seguridad social y, en caso de despidos,
indemnizaciones. El club debe gestionar este aspecto con
diligencia para asegurar la estabilidad laboral y la calidad del

servicio.
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5. 2. 8. 6. 2 Leyes fiscales y tributarias

El sistema tributario venezolano es complejo y esta en constante
evolucion. El club debe mantenerse actualizado respecto a los
impuestos municipales, nacionales y las contribuciones especiales.
Las oficinas en Las Mercedes deben cumplir con la normativa fiscal

de Caracas, y las instalaciones en Naiguata con las de La Guaira.

Las fluctuaciones en la tasa de cambio y la hiperinflacion
complican significativamente los procesos de declaracion y pago

de impuestos.

5. 2. 8. 6. 3 Regulaciones de clubes y asociaciones civiles

El Club Puerto Azul opera bajo un estatuto social especifico y
regulaciones aplicables a las asociaciones civiles o clubes
privados. El estricto cumplimiento de estos estatutos y normativas

internas es fundamental para su gobernanza y operatividad.

Proteccion al Consumidor/Socio: Las leyes de proteccion al
consumidor podrian ser aplicables a la relacion con los socios,
particularmente en aspectos relacionados con cuotas, prestacion

de servicios y resolucion de disputas.

5. 2. 9. Mapa de publicos

Actualmente, el Club Puerto Azul carece de un mapa de publicos formalmente
establecido. Este proyecto busca abordar esta deficiencia mediante la elaboracion y

disefio de dicho mapa.

La creaciéon de un mapa de publicos es crucial para cualquier institucidon que
aspire a una gestion estratégica y una comunicacion efectiva. Este mapa nos permitira
identificar y comprender a cabalidad a todos los grupos de interés (stakeholders) que
interactuan con el Club. Esto incluye desde aquellos que intervienen directamente en

su funcionamiento y toma de decisiones, hasta quienes se benefician de sus servicios y
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actividades, y aquellos que, de manera directa o indirecta, afectan su reputacion,

operaciones o futuro.
5. 3 Marco metodolégico

Para desarrollar este plan de comunicaciones, se realiz6 una encuesta que se
distribuyé a través de los canales de comunicacion actuales del Club Puerto Azul:

WhatsApp y las pantallas informativas de la Recepcidén Central en Naiguata.

La encuesta se difundié por WhatsApp con el objetivo de que los socios en los
grupos pudieran compartirla con sus hijos. Por otro lado, las pantallas informativas en
la Recepcién Central permitieron que los jévenes que visitaban el club respondieran la

encuesta directamente.

Para facilitar el acceso, la encuesta se cre6 en Google Forms y se compartié

mediante un enlace directo y un codigo QR.

La encuesta se estructuré en once secciones, de las cuales al menos nueve
contenian preguntas relacionadas con la satisfaccién de los socios del Club Puerto Azul
y sus comunicaciones. Dada la cantidad de respuestas obtenidas, se presentaran a
continuacion los graficos correspondientes a cada una de ellas para una comprension

mas amena.
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Encuestas

Pregunta 1: “4 Qué edad tienes?”

EDADES
23 18
20,8% 20E%
22
7.6%
15
19 5%
1
14,3%
20
16,9%

La distribucion por edades entre los encuestados muestra una estrecha
competencia, particularmente entre los grupos de 18 y 23 afios, cada uno
representando el 20.8% del total. A estos les siguen los individuos de 19 afos, que
constituyen el 19.5% de los participantes en la encuesta. Las personas de 20 afos
representan el 16.9%, y las de 21 afos el 14.3%. Finalmente, el grupo de 22 afios
conforma la proporcion mas pequefa, con solo el 7.8% de los encuestados.
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Pregunta 2: “Género”

50
40
30

20

Femening Masculing

La distribucion demografica de los encuestados revela una ligera mayoria del
género femenino. Del total de respuestas obtenidas, 41 corresponden a participantes
de género femenino, lo que constituye el 53.25% de la muestra. En contraste, 36
respuestas provienen de participantes de género masculino, representando el 46.75%
del total.

Esta diferencia en la composicion de la muestra por género podria tener una
influencia significativa en los patrones de preferencias y gustos manifestados por los
encuestados. Es posible que existan divergencias en las expectativas, intereses y la
valoracion de los servicios y actividades ofrecidas por el Club, en funcion del género.
Por lo tanto, el analisis posterior de las respuestas debera considerar esta disparidad
para identificar si existen tendencias o necesidades especificas asociadas a cada
grupo demografico. Esto permitira al Club Puerto Azul desarrollar estrategias de
comunicacibn mas segmentadas y oferta de servicios mas alineada con las
particularidades de su base de socios jovenes, maximizando asi la relevancia y el

impacto de sus iniciativas.
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Pregunta 3: “En una escala del 1 al 5, ;Qué tan satisfecho estas con el Club

Puerto Azul?”

@ Cantidad de votos
35
30
25

20

Tomando en cuenta primeramente que 1 es “muy insatisfecho” y 5 “muy
satisfecho”, se puede considerar que la mayoria de los encuestados se encuentran
conformes con el Club Puerto Azul. Trece personas votaron por 3 “medianamente
satisfecho”, representando el 16.88% del total. Treinta y cuatro personas votaron por 4
“satisfecho”, significando el 44.16% de total, siendo entonces la opcidn con mas votos.
Y treinta personas votaron por 5 “muy satisfecho”, representando el 38.96% de total

entre los encuestados.
Pregunta 4: “; Cual es tu actividad favorita en el Club?”

En esta seccion, los encuestados tuvieron la libertad de expresar sus actividades
favoritas, pudiendo seleccionar multiples opciones. Tras revisar las respuestas, se
observa que al menos 53 menciones corresponden a "Playa Oceanica" como actividad
predilecta, ya sea de forma individual o en conjunto con otras actividades recreativas
dentro de esa area. Esto indica que un minimo del 68.83% de los encuestados disfruta

de las actividades relacionadas con Playa Oceanica.
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Asimismo, fue notable el interés por los deportes playeros como el beach tennis'y
el beach volleyball. Se estima que al menos 13 encuestados (16.88%) mencionaron

estas actividades en sus respuestas.

De igual modo, se manifestd un claro interés por las actividades deportivas en
general, tales como correr, montar en bicicleta o jugar padel. Al menos 11 respuestas
(14.29%) hicieron referencia a la practica de algun deporte dentro de las instalaciones
del Club.

Finalmente, no se puede omitir la preferencia de algunos jovenes por la vida
nocturna en el Club, especificamente en El Farito o en eventos organizados. Al menos

9 encuestados (11.69%) sefalaron disfrutar de las actividades nocturnas.

En menor medida, se mencionaron otras actividades como el malecdn, los
muelles, Playa Mansa, el bowling, la piscina y actividades de relajacion (yoga,

masajes), entre otras.
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Pregunta 5: ; Como te enteras de las actividades del Club?

Los resultados de esta encuesta revelan patrones claros en la forma en que los
jovenes se informan sobre las actividades del Club Puerto Azul. El canal mas
prevalente es el de las redes sociales del Club, particularmente Instagram, al ser esta
la unica plataforma oficial gestionada por la institucion. Esta via concentra un 29.87%
de las respuestas, correspondientes a 23 de los 77 encuestados, lo que subraya su rol

fundamental como principal herramienta de difusion para el publico joven.

En segundo lugar, un numero significativo de jovenes, 22 encuestados (28.57%),
indicd que se enteran de las actividades a través de sus padres. Asimismo, quince de
los encuestados (19.49%) se informan sobre las actividades al llegar al Club.
Complementariamente, diez encuestados (12.99%) mencionaron enterarse por medio

de amigos o conocidos.

Finalmente, es un dato para considerar que siete de los encuestados (9.09%)

afirmaron nunca enterarse de las actividades del Club. Este porcentaje revela una
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brecha en la cobertura de la comunicacion actual, lo cual indica areas de mejora para

asegurar que la informacion alcance a la totalidad de la poblacion joven del Club.

Pregunta 6: ;Sigues la cuenta oficial del Club en Instagram?

No No aceptaron mi solicitud

Las respuestas obtenidas sobre el seguimiento de la cuenta oficial de Instagram

del Club Puerto Azul revelan aspectos clave de la interaccion digital de los jovenes.

Se observa que la mayoria, especificamente 47 de los encuestados (61.04%),
confirman seguir activamente la cuenta oficial del Club en Instagram. Esto indica un
alto grado de conexién y acceso directo a la informacién que se difunde por esta

plataforma.

Sin embargo, una proporcion considerable, 23 encuestados (29.87%), sefialaron
que su solicitud de seguimiento a la cuenta aun no ha sido aceptada. Esta situacion les
impide acceder a la informacion de interés compartida por el Club, lo cual representa

una barrera significativa en la comunicacion.

Adicionalmente, 7 de los encuestados (9.09%) indicaron explicitamente que no
siguen la cuenta de Instagram del Club. Este grupo, junto con aquellos cuyas

solicitudes estan pendientes, resalta la necesidad de revisar y optimizar la gestion de la
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cuenta, asi como de explorar estrategias para motivar el seguimiento y asegurar que

todos los jévenes tengan acceso a la informacién relevante del Club.

Pregunta 7: ; Consideras que existen vias de comunicacion por las cuales el Club

llega a ti facilmente?

Mo

Instagram

Si

El Farito

Grupo de whatsapp

el farito

Mas o menos, |3 cuenta
oficial no acepta atodos

Responden muy lento por
Instagram

El grupo de WhatsApp El
Farito

El analisis de las respuestas revela que 39 encuestados, lo que representa el
50.65%, no identifican canales de comunicacion por los cuales el Club Puerto Azul
llegue a ellos con facilidad. Por otro lado, 28 encuestados (36.36%) si reconocen la
existencia de estas vias de comunicacion. Cabe destacar que 4 personas (5.19%)
especificaron Instagram como un medio por el cual el club se comunica con ellos, y 3
personas (3.90%) mencionaron la revista digital ElI Farito como un canal de
comunicacion efectivo. También surgieron algunas otras respuestas particulares con

respecto a las comunicaciones del Club hacia ellos.
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Pregunta 8: ;A través de qué medio de comunicacion te gustaria enterarte de las
actividades del Club?

60
50
40
30
20

10 9

Nueve personas indicaron que les gustaria recibir informacién por un canal de
difusién en WhatsApp, significando el 11.69%. Por otra parte, 57 personas (74.03%)
indicaron que les gustaria recibir informacioén sobre las actividades del club a través de
la cuenta oficial del Club Puerto Azul en Instagram. Una persona menciond que de ser
posible le gustarian ambas. También es importante mencionar que una persona sugirio
Tik Tok como un canal que le gustaria. Y por ultimo, 10 personas (12.99%) indicaron

que les gustaria que el club llegue a ellos a través de un grupo de WhatsApp.
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Pregunta 9: ;Cada cuanto tiempo te gustaria enterarte de las proximas
actividades del Club?

Mensualmente

. Quincenalments
19,5%

22.1%

Semanalmente
58.4%

Las respuestas a esta pregunta ayudan a determinar con qué frecuencia deberian ser los
mensajes que se envian a este publico. Al menos 17 personas indicaron que quincenalmente,
15 personas indicaron que mensualmente y destacando sobre el resto, 45 personas indicaron
que les gustaria recibir informacion semanal sobre las actividades del Club.
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Pregunta 10: ;Como te gustaria que sea el tono comunicacional de esta

informacion que recibas?

Farmal

Informativo

27.3%

Infarmal y divertido
66,2%

Es crucial comprender el tono comunicacional preferido por los jévenes para
que el Club pueda generar mensajes con un impacto positivo. De las respuestas
obtenidas, 21 encuestados indicaron una preferencia por un tono informativo,
mientras que 5 optaron por un enfoque formal. No obstante, la mayoria, 51

encuestados, se inclind por un tono informal y divertido.
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Pregunta 11: En una escala del 1 al 5, ;Qué tan satisfecho estas con las

comunicaciones del Club hacia jovenes como tu?

30
25
20
15
10
6
5 -
0
T

Tomando en cuenta primeramente que 1 es “muy insatisfecho” y 5 “muy
satisfecho”, se puede considerar que la mayoria de los encuestados se encuentran
medianamente satisfechos con las comunicaciones del Club Puerto Azul. Sin embargo,
al menos 6 personas (7.79%) indicaron que estan muy insatisfechos, otros 17 (22.08%)
indicaron que estan insatisfechos. Por otra parte, 33 de los encuestados (42.86%)
indicaron que estan medianamente satisfechos con las comunicaciones del club. Otras
10 personas (12.99%) indicaron que estan satisfechos y solo 11 encuestados (14.29%)
indicaron que estan muy satisfechos con las comunicaciones del club hacia jovenes

como ellos.

Los resultados completos de la encuesta realizada se pueden visualizar en el

Anexo 4.

Esta encuesta permitié dar inicio con el plan de comunicacion, ya que con estas
respuestas se puede comprender un poco mas el publico jéven del club, permitiendo

asi mismo crear una guia que posteriormente sea la base de estrategias efectivas para
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impactar de manera positiva y generar mayor sentido de pertenencia por el publico
entre 18 y 23 anos del Club Puerto Azul.

Para la realizaciéon de este proyecto también se llevaron a cabo una serie de
entrevistas a cinco de los directivos que conforman la junta directiva del Club Puerto
Azul, esto con la finalidad de comprender como funcionan las comunicaciones en la
actualidad, orientadas tanto a los socios como a los jovenes, los objetivos de la
organizacion y otros elementos que permitan comprender a mayor profundidad al club.

Visualizar entrevistas en el Anexo 3.

Para acceder a los resultados obtenido a través de este proyecto, se invita a la

visualizacion del entregable en el siguiente enlace:

https://drive.google.com/file/d/1sV6VfgzMc-xUsyOnCRdjraX1XOl_7mQo/view?usp
=sharing
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Conclusiones

La culminacion de este proyecto no solo ha permitido atender una necesidad
comunicacional clave del Club Puerto Azul, sino que también ha facilitado un proceso
de aprendizaje integral, combinando conocimientos tedricos y practicos en el ambito de
la comunicacion estratégica. Tras la ejecucion del proyecto, los resultados obtenidos
han sido altamente positivos, permitiendo comprender de mejor manera la situaciéon
comunicacional que enfrenta la organizacion y la elaboracion del plan de
comunicaciones que permitio proponer bases para la formacion de futuras estrategias

recomendadas.

El analisis desarrollado confirma que era imprescindible identificar y examinar la
brecha comunicacional existente entre el Club Puerto Azul y su publico joven. La
ausencia de una estrategia comunicacional especifica para este segmento y la falta de
un mapa de publicos bien definido representaban una limitacion significativa. Sin
embargo, la investigacion ha permitido visibilizar esta problematica y, al mismo tiempo,
ha evidenciado la disposicion de los colaboradores del Club para reconocerla y tomar

medidas concretas.

La propuesta de un plan de comunicacion enfocado en los jévenes y la
recomendacion de incorporar nuevas plataformas y estilos de comunicacién, se han
valorado como pasos esenciales para actualizar y fortalecer el vinculo del Club con
esta audiencia, garantizando su relevancia a futuro. Ademas, el desarrollo de un
analisis FODA detallado y su posterior aplicacion en el cruce han proporcionado una
hoja de ruta estratégica para la implementacion de acciones concretas para la

organizacion.

A lo largo de este proceso, se han adquirido conocimientos valiosos que han

profundizado la comprensién de la comunicacion estratégica y su aplicacion practica.
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Aprendizajes teodricos:

La realizacion de este proyecto ha consolidado diversas perspectivas
fundamentales sobre la comunicacién estratégica, reafirmando su rol como pilar para la
sostenibilidad y el crecimiento organizacional. Se ha constatado que la comunicacién
trasciende la mera difusién de informacion para erigirse como un factor esencial en la
interaccion de una entidad con su entorno. En este ambito, la segmentacion precisa de
los publicos y la personalizacion de los mensajes y canales emergen como elementos

fundamentales para garantizar la efectividad de cualquier iniciativa comunicacional.

Asimismo, la experiencia ha demostrado que la elaboracién de un mapa de
publicos constituye una herramienta conceptual y practica de valor incalculable. Su
desarrollo permite una comprension profunda de la complejidad de las relaciones entre
una organizacion y sus diversos stakeholders, lo que, a su vez, facilita la

implementacion de una gestion mas proactiva y orientada a la generacion de valor.

La eficacia del analisis FODA como instrumento diagnostico ha sido plenamente
confirmada, y, de manera particular, se ha evidenciado la utilidad de su cruce. Esta
metodologia transforma los hallazgos del analisis en estrategias concretas y
accionables, lo que refuerza su aplicabilidad y relevancia en el proceso de planificacion

organizacional.

La investigacion ha puesto de manifiesto la constante evolucién del entorno digital
y la imperativa necesidad de adaptar las estrategias comunicacionales a las
plataformas emergentes y a los cddigos de comunicacion preferidos por las nuevas
generaciones. Esto subraya la importancia de mantener una vigilancia continua sobre
las tendencias tecnoldgicas y culturales para asegurar la pertinencia y el alcance de las

comunicaciones.
Aprendizajes practicos:

La implementacion de este proyecto ha contribuido significativamente al desarrollo
y consolidacion de diversas competencias metodoldgicas y estratégicas. La ejecucion

de entrevistas se revelé como una herramienta fundamental, fortaleciendo la capacidad
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para identificar percepciones clave y transformar datos cualitativos en hallazgos
concluyentes. Este proceso ha sido crucial para comprender las dinamicas internas y

las perspectivas de los colaboradores del Club.

Asimismo, se ha adquirido una valiosa experiencia practica en la
conceptualizacion y formulacidén de estrategias de comunicacion que estan adaptadas a
publicos especificos. Esta habilidad permite optimizar la conexién entre la organizacion
y sus miembros, asegurando que los mensajes sean pertinentes y generen el impacto

deseado.

La investigacion en su conjunto ha exigido la habilidad de integrar datos
provenientes de diversas fuentes, incluyendo el historial institucional del Club, los
resultados de encuestas previas y las entrevistas realizadas. Esta sintesis multifuente
ha sido indispensable para construir un analisis solido, coherente y fundamentado,

proporcionando una vision holistica de la situacion comunicacional.

Finalmente, el proyecto ha incentivado la formulacion de recomendaciones
practicas que no solo responden directamente a las necesidades identificadas del Club
Puerto Azul, sino que también resultan factibles y viables dentro de su contexto
operativo y sus recursos disponibles. Esta orientacion hacia la aplicabilidad y la

eficiencia refuerza el valor del estudio como una herramienta de gestion estratégica.

Este estudio no solo ha ofrecido una solucion tangible al desafio comunicacional
del Club Puerto Azul con su publico joven, sino que también ha sido una experiencia
enriquecedora a nivel formativo. La combinacion de conocimiento tedrico y habilidades
practicas adquiridas ha fortalecido la capacidad para disefiar estrategias de
comunicacion efectivas y adaptadas a los cambios constantes del entorno en el cual se

encuentra la organizacion.
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Vil

Recomendaciones
Recomendaciones dirigidas a la organizacion:

La implementacion exitosa de las estrategias propuestas en este proyecto
requiere de un fundamento sdlido en la planificacién institucional. Para asegurar la
continuidad y la efectividad de las acciones, se considera esencial que el Club Puerto
Azul establezca formalmente sus elementos de planificacion estratégica. Esto incluye la
definicidon clara de su vision, mision y valores institucionales, asi como la realizacion
periodica de analisis como el FODA y el PESTEL. Estos instrumentos no solo
proporcionaran una base coherente para la toma de decisiones, sino que también
garantizaran la consecucion de objetivos a largo plazo de manera mas efectiva,

independientemente de los cambios en la junta directiva encargada.

Asimismo, se enfatiza la relevancia de mantener un canal constante y sistematico
de retroalimentacién con la comunidad de socios. La ejecucion periodica de encuestas
dirigidas a publicos de todas las edades se presenta como una herramienta invaluable.
Este enfoque permitira al Club comprender de manera mas precisa las areas de
oportunidad y mejora, posibilitando la planificaciéon de estrategias comunicacionales y
de servicio adaptadas a las necesidades e intereses especificos de cada segmento

dentro de la comunidad del Club Puerto Azul.

Finalmente, es crucial que el Club concentre esfuerzos en implementar
estrategias que permitan la consolidacion del sentido de pertenencia por parte de todos
los jovenes que visitan sus instalaciones. Tal como se ha observado a lo largo de este
proyecto, este publico en particular muestra una alta propension a considerar la
inversion en una accion del Club para su propia familia en el futuro. Por consiguiente, la
generacion de impactos positivos y experiencias memorables en este segmento juvenil
no solo es vital para su engagement actual, sino que representa una inversion

estratégica a largo plazo para la futura sostenibilidad y crecimiento del Club.

Recomendaciones para futuras investigaciones similares:
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Resulta relevante tomar en consideracion la naturaleza y el sector de la
organizacion con la que se colaborara. Cada tipo de institucion opera bajo dinamicas
especificas, regulaciones particulares y estructuras comunicacionales correspondientes
a su campo de accion. Comprender este contexto sectorial es fundamental para alinear

las estrategias propuestas con la realidad operativa de la entidad.

Otro aspecto crucial radica en averiguar el estatus de la planificacion
comunicacional estratégica de la organizacién antes de la seleccion final del proyecto.
En el presente caso, se identific6 que el Club Puerto Azul carecia de elementos
fundamentales como una mision, vision, valores o un mapa de publicos formalmente
definidos. Esta situacion, si bien representa una oportunidad para el desarrollo y la
implementacion de herramientas estratégicas, también puede sumar tareas
significativas al alcance inicial del proyecto, exigiendo un esfuerzo adicional en la

conceptualizacion de bases que se asumirian preexistentes en otras organizaciones.

Igualmente ocurre con la solicitud de informacién relevante, se recomienda que
debe realizarse con una debida anticipacion. Elementos como el organigrama de la
institucién son vitales para comprender la estructura interna y los flujos de autoridad. La
experiencia demostré que, dependiendo de la indole de la organizacion y las
responsabilidades laborales del personal, el suministro de informacién necesaria puede
verse obstaculizado. Una planificacion temprana y una comunicacion constante con los

contactos clave minimizan estos desafios operativos.

Por ultimo, es esencial verificar la accesibilidad a datos demograficos especificos
del publico objetivo, en caso de que estos sean cruciales para la investigacion. Para
este proyecto, se requeria la cifra exacta de jévenes entre 18 y 23 afios que visitan el
Club Puerto Azul. Sin embargo, se constaté que la organizacién solo disponia de datos
segmentados por "menores de 18 anos" y "mayores de 18 anos". Esta limitacion en la
data demografica especifica del publico meta puede afectar la precision de la
segmentacion y la cuantificacion del impacto de las estrategias comunicacionales,
requiriendo en ocasiones la implementacién de métodos alternativos para la estimacion

o la adaptacion de los objetivos medibles del plan.
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Anexos

Anexo 1: Organigrama

ORGANIGRAMA
GENERAL

Club-Puerio Azul..

ORGANIGRAMA
ADMINISTRACION

ASAMBELEA DE 50CIOS

i JUNTA DISCIPLINARIA I‘—
JUNTA DI

IRECTIVA

JUNTA DE COMISARIOS

JUNTA APELACIONES
j DISCIPLINA
ASISTENTE ADMINISTRATIVO

Voconte
GERENCIA GENERAL ASISTENTE ADMINISTRATIVO
Vaconte
GERENCIA DE RECURSOS b T
HUMANOS
Maria Velozea
GERENCIA DE SEGURIDAD
Eduarde Coronado
GERENCIA SERVICIOS DE GERENCIA DE OFICINA GERENCIA DE OPERACIONES
GESTION AL S0CI0 CARACAS. Vacante
Wecante Astolfo Perez

[ [

CODRDINACION DE COORDINACION DE
CONTABILIDAD (1) ADMINISTRACION (1}

COORDINACION DE COSTOS (1}
Yanireth Asuale

CODRDINACION PATI(1)
Liligna Romero

Jonny l | Nakeml Burillo

AMALISTA CONTABLE (7)

[ ANALISTA ADMINISTRATIVO (1) ‘

ANALISTA ADMINISTRATIVO (1}

l AMALISTA DE COSTOS (1)

ANALISTA ADMINISTRATIVO (9) [

il

|

I

]

COORDINACION DE COMPRAS COORDINACION DE
2) ALMACEN (1)
Mera Boll / lleany de Agrela Hirdalia Merentes

| COORDINACION DE OFICINA
CONTROL (1)
José Rosales

|

ASISTENTE DE ALMACEN
ANALISTA DECOMPRAS (2) | — ;1 I
JEFE DE ALMACEN {1) ‘

. —

ASISTENTE DE OFICINA | 9 | |

ALMACENISTA (3]

RECEPTOR (1)
vownte

William Ortiz

SUPERVISOR DE CAJAS (4]
CAJERDS (23)

’ CAIA PRINCIPAL {1) |

62



=
—_—c COORDINACION COSTOS
Club-Puerto Azul. Lo
an ‘anire Asudje

ORGANIGRAMA
COSTOS ‘ ANALISTA DE COSTOS ‘

Reinalde Cardona

s
-
— COORDINACION COMPRAS
~ 2
Club-Puerto Azul.. @
p— 1.  Mora Ball

2. llenny de Agrela

ORGANIGRAMA
COMPRAS

n )

AMALISTA DE COMPRAS ANALISTA DE COMPRAS
Antanio Calderin Arley Fernandez




-l
===

Club-Puerto Azul.

ORGANIGRAMA
CAJA
GENERAL

-l
=

Club-Puerto Azul.

ORGANIGRAMA
ALMACEN

hhhhhhhhh

lllllllll
Yoselin Toro

IIIIIIII

IIIIIIIIIIIIIII

MMMMMMMMMMM

64



‘GERENCIA DE OPERACIONES (1)

Vacante DEPARTAMENTO SEGURIDAD,
HIGIENE Y AMBIENTE (SHA) (2)
Omarys Contreras
Vacante (1)
GERENCIA DE MANTENIMIENTO GERENCIA ALIMENTOS ¥ ‘GERENCIA DE RECEPCION Y
m BEBIDAS (1) RESIDENCIAS (1)
flomsshguncr Devglas Calzadilla Fermin Aponte
ASISTENTE ASISTENTE | | ASISTENTE GCIA
aomisTRATIVO2) [ | “'ﬁ"ﬁzlﬁ“:"‘f‘:‘}“m ADMINISTRATIVO 1) N ()
DURGAP;'I(W Luis Sanchez
PERACI
COORDINACION GENERAL DE COORDINACION DE ALIMENTOS COORDINACION OPERACIONES
| MANTENIMIENTO (1} — Y BEBIDAS (1) DE ZONA NAUTICA (1)
Vacdnte Elena Yépez ) SUPERVISOR DE RESIDENCIAS iy o
Cerlos Gonzdlez
) CI]DIIDEHJ[CIB{I:}DPEHCIDII[S DEPARTAMENTO CONTROLADORES DE
DE CAFETERIA MUELLES (5]
SR s AMA DE LLAVES (1)
1 Yamilet Ugas
INSPECTOR DE OBRAS (3] DEPARTAMENTO —— [CONTRAMAESTRE[Y)
Juan Machillanda/ Marcos DE COCINA I
Rodriguez, Vi te {1
= { Yacante (1} AUXILIAR DE
CONTRAMAESTRE (1)
|
) MARINERDS (6) |
B e Vacante (1)
GERENCIA ALIMENTOS Y BEBIDAS (1)
Jorge Ledkion
ASIETENTE ADMIKISTRATIVO (2]
Kenio Rivas
Gudlery Gonzdlex
CHEF EJECTV{1)
Wacante
COORDINACION DE A Y 8 (1]
Beno Yépez |
50U CHEF (2)
M.IMMUS Y SUFERVISOR DE JEFLDE PASTELERIA (1] JUFE DE PARTIDA (2] JEFE DE PANTRY (1] JEFEBE P i} ERIA (1)
BEBIDAS ET. i
PASTELERO(1) COCINERD |5) PANTRISTA(1} Vacanta ]
AYUDANTE DE AYUDANTE DE PASTELERIA | | AYUDANTE DE COCINA [16] AYUDANTE DE PANTRY (1]
CAFETERIA (32] 2
CAVIRD |3] m
LIMPIEZA ()

65



Anexo 2

En el siguiente link se puede visualizar el archivo PDF con los resultados a las encuestas

realizadas en 2024 por el equipo de comunicaciones del Club Puerto Azul:

https://drive.google.com/file/d/1DOGRU90EF41i4FmIwGQJ Tno-vYEr1AQ/view?usp=sharing

Anexo 3

Daniel Hassan - Directivo encargado del area de comunicaciones

Pregunta

Respuesta

¢, Coémo consideras que es
el tono comunicacional del

Club hacia sus socios?

Dependiendo de la naturaleza de lo que se
comunique, si es algo un poco mas serio o que
intenta llamar la atencién a los socios ante las
normas de convivencia, etc, suele hacerse mucho
mas formal, también en el caso de informacion muy
importante pero en el caso whatsapp e instagram,
intentamos ser cercanos a nuestros socios porque al

fin y al cabo somos una gran familia

¢ A través de qué canales

de comunicacion suelen

Tenemos grupos de WhatsApp en donde estan todos
nuestros socios (y sus espos@s) Y por €sos grupos

de whatsapp se comparte informacién importante,
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comunicarse con los

socios?

como lo son las alertas 0 comunicados urgentes para
hacerles llegar de la manera mas rapida la
informacion que tienen que saber, incluso con el
funcionamiento de areas, normas de convivencia y

mucho mas.

Por otro lado, tenemos la cuenta de Instagram en
donde se aceptan solo a nuestros socios y sus
esposas, es una cuenta privada y se van aceptando
solicitudes a medida que ellos nos proporcionan su
informacion de la accidn y carnet para asegurar que
quienes acceden a esta informacién del club y
quienes forman parte de esta cuenta son

efectivamente solo nuestros socios.

¢, Con qué frecuencia
suelen compartir
informacion a través de

estos canales?

A través de la cuenta de instagram se comparten al
menos 10 contenidos semanales entre historias y
publicaciones en el feed con respecto a actividades y

algunas otras cosas importantes

En el caso de WhatsApp, se comparte la revista

digital lamada El Farito en donde se difunde
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informacion sobre lo que va a pasar y lo que paso en
el Club, en cuanto a actividades, eventos, y otras

cosas, esta publicacién se hace de manera semanal.

También se comparte informacion a nuestros
trabajadores, no solo a nuestros socios, esto me
parece valioso mencionarlo porque contamos con el
apoyo de una de nuestras chicas de comunicaciones
qgue se encarga de que este boletin se de, es
igualmente una revista digital que se llama SOMOS y
en ella se comparte informacién valiosa de la mano
del equipo de RRHH del Club para mantener a
nuestros trabajadores lo mas informados posible,
esto se hace, en un principio, cada 15 dias
aproximadamente, que se hace su publicacion
también por un grupo de Whatsapp con nuestros

trabajadores.

¢ Cuales considera que
son los objetivos

principales que tiene el

Nosotros mas alla de un simple Club de playa
queremos que Puerto Azul sea ese lugar feliz para
nuestros socios, ese lugar que pueden visitar y

sentirlo como su casa de playa, como su segundo
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Club Puerto Azul en la

actualidad?

hogar. Porque al final, consideramos que el Club mas
alla de ser un Club recreacional es una gran familia y
una gran comunidad, por lo que nos interesa que
todos los miembros de esta gran familia estén

contentos al visitarnos y de formar parte.

Como directivo,

¢ considera que el publico
joven (entre 18 y 23 afios)
es relevante para el Club

Puerto Azul?

Si, super relevante, de hecho podemos considerar
que este grupo es el mas predominante en nuestro
Club e intentamos siempre crear nuevas actividades
para ellos que les permita también sentir que el club
es su lugar feliz, esto lo logramos principalmente con
los deportes, al realizar torneos y concursos para los
chamos, pero bueno, bien sabes que es complicado
en el caso de eventos, traerles a cantantes que les
gusten ya que es mas complicado debido a que no

son en su mayoria de aca.

¢ Considera que tener un
impacto positivo en esta
audiencia es relevante
para atraer a futuros

socios?

Claro, si bien el objetivo principal del club es brindar
confort a nuestros socios, también es importante
para nosotros captar a nuevos socios, pero no
atraerlos masivamente sino captar a personas que
en verdad le aporten valor a este gran Club,

aportando su granito de arena, ya que al final este
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gran lugar es como un gran residencia donde se
necesitan de todos para poder seguir mejorando y
creciendo en conjunto. Y por supuesto, como toda
organizacion, a medida que obtenemos mas compra
de acciones pues el Club recibe mas dinero para
poder mantener en excelentes condiciones todos los

espacios y garantizar una buena gestion.

Para poder conectar con
esta audiencia es
importante tener una linea
comunicacional y una
estrategia. ; Considera
que existe una guia
comunicacional que
permita crear estrategias
para generar impactos

positivos en los jovenes?

En principio no, en verdad debemos admitir que el
Club en la actualidad continua teniendo muchas
debilidades en cuanto a sus comunicaciones, sobre
todo a los jovenes, es por ello que hace pocos
meses contratamos a nuevos integrantes de nuestro
equipo de comunicaciones, en donde integramos a
jovenes, sobre todo a lvis y Francesco que de le han
dado una vuelta positiva, desde un punto de vista
mas hacia esa juventud que ellos de alguna manera
comprenden mejor y junto a este nuevo equipo
mejorado hemos intentado implementar nuevas
estrategias para las comunicaciones y que sean

efectivas
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¢, COmo se comunican con

los jovenes del Club?

Este punto fue respondido en lo anterior

¢ Existe alguna estrategia
comunicacional que ayude
a alcanzar la fidelizacion
de esta audiencia hacia la

organizacion?

Este punto fue respondido en lo anterior

¢ Considera que debe
existir la implementacién
de un plan de
comunicaciones orientado
a este publico, en donde
se consideren elementos
esenciales para elaborar
estrategias y poder
impactar de manera

positiva?

Si, considero que es importantisimo.
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Alam Lamb - Directivo del area de compras

Pregunta

Respuesta

¢, Coémo consideras que es
el tono comunicacional del

Club hacia sus socios?

La considero entre formal e informal, dependiendo de

las circunstancias pero lo considero “adecuadas”

¢ A través de qué canales
de comunicacioén suelen
comunicarse con los

socios?

Mucho por Instagram, por El Farito y anuncios en ws

para mensajes puntuales

Instagram mas que todo para lo considero como algo

para comunicar temas de diversion y otros anuncios

WhatsApp mas que todo para mensajes puntuales e

informacion rapida

El Farito, aunque a mi me gusta, es algo mas
extenso y con mas informacion, mucho mas

elaborado

Cada uno considero que cumple su funcion
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¢, Con qué frecuencia
suelen compartir
informacion a través de

estos canales?

El Farito semanalmente

Instagram si es mas variadito

Y WhatsApp mas para informacion eventual

¢ Cuales considera que
son los objetivos

principales que tiene el
Club Puerto Azul en la

actualidad?

Pues, yo me encuentro en el area de compras y
considero que uno de los objetivos es poder obtener
nuevos ingresos y continuar manteniendo el Club
con pocos ingresos pero que pueda seguir siendo un

lugar chevere para todos los socios

Como directivo,
¢considera que el publico
joven (entre 18 y 23 afos)
es relevante para el Club

Puerto Azul?

Si, por supuesto, pero se debe comenzar primero
con las iniciativas, generar rutinas a los socios
relacionadas a hacer ejercicio, tener actividades que
les interesen porque hasta el momento se ha optado
por ok, vamos a darle la rumba para que ellos bajen
pero yo considero que si tuviésemos equipos de
basket, futbol, tenis, padel y otros, esto podria
ayudar a que ellos puedan generar una rutina y asi
bajar. Ademas que si son parte de estas actividades
también estarian motivados a bajar y quedarse la
noche antes de alguna competencia y esto en

general podria hacer que generen mas vinculos
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entre ellos y con el club por supuesto, que puedan

sentir que el club es parte de la rutina de sus vidas

¢ Considera que tener un
impacto positivo en esta
audiencia es relevante
para atraer a futuros

socios?

Este punto fue respondido en lo anterior

Para poder conectar con
esta audiencia es
importante tener una linea
comunicacional y una
estrategia.  Considera
que existe una guia
comunicacional que
permita crear estrategias
para generar impactos

positivos en los jévenes?

No, considero que no

¢, COmo se comunican con

los jovenes del Club?

Inicialmente tenia la idea de que los jovenes pueden
ser parte del Instagram y tenian acceso al Farito y

esas cosas pero tengo entendido que realmente no
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es asi y ellos realmente no pueden acceder a esta
informacion que se publica alli ya que son solo los
SOCIOS Y sus esposas, es decir, no sé si realmente

existe alguna via.

¢ Existe alguna estrategia
comunicacional que ayude
a alcanzar la fidelizacion
de esta audiencia hacia la

organizacion?

Honestamente no lo tengo muy claro pero considero
que para poder tener un impacto positivo en los

jovenes debemos comenzar con organizar

actividades exclusivas para ellos que los motive a ser

parte del club.

¢ Considera que debe
existir la implementacién
de un plan de
comunicaciones orientado
a este publico, en donde
se consideren elementos
esenciales para elaborar
estrategias y poder
impactar de manera

positiva?

Si, por supuesto que si, pero como te comentaba
anteriormente deben comenzarse por disenar
actividades que sirvan para motivar a los chamos,
que deseen ser parte de estas actividades. Yo
sugeriria que se comiencen a formar estos equipos
deportivos que ayuden también formar a partir de
ellos otras actividades para ellos y por supuesto
luego de tener esas actividades pensadas
especialmente para ellos el ambito comunicacional
es sumamente necesario para poder hacerles llegar

toda la informacion sobre estas actividades
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Walter Colatosti - Directivo del area de Zona Nautica

Pregunta

Respuesta

¢ Coémo consideras que es
el tono comunicacional del

Club hacia sus socios?

El tono comunicacional pienso que esta adecuado a
las expectativas del socio, o sea, tiene su parte

formal, tiene su parte jocosa, yo siento que esta bien
orientado como lo estd haciendo comunicaciones en

este momento.

¢ A través de qué canales
de comunicacion suelen
comunicarse con los

socios?

WhatsApp e Instagram y unos monitores que estan
en la recepcion central que estan constantemente
pasando la misma informacién que tenemos en esos

medios.

¢, Con qué frecuencia
suelen compartir
informacion a través de

estos canales?

Pienso que por lo menos, yo en lo particular lo veo
una vez a la semana y luego se recalcan las
actividades el dia que ocurren. Entonces bueno, no
es una frecuencia constante en donde se bombardea
al socio sino como un recordatorio: “hoy tenemos

esto”, pero ya informado previamente en El Farito.
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¢ Cuales considera que
son los objetivos

principales que tiene el
Club Puerto Azul en la

actualidad?

En la actualidad el Club, y desde que entro esta junta
directiva, estan enfocados en lo que es la
infraestructura del club, mejorar y recuperar los
espacios que se habian perdido en el club y que por
anos no se les dio el tratamiento adecuado, te pongo
ejemplo de los bafos: comenzamos con una
campana de recuperacion de los bafios del Club y
€S0 No va a para hasta que terminemos. Las
residencias, es otro objetivo que tenemos como junta
directiva y que deberia ser el norte de la junta
directiva por venir. Infraestructura y deportes, la parte
deportiva también tiene un papel importante, estando
bien enfocados en su mantenimiento y mejora de los
espacios. La atencidn al socio y dedicarle al socio el
tiempo de eventos y espectaculos que antes no eran
frecuentes en temporadas altas ni conciertos como
los de ahora, pienso que todo es positivo pero

siempre se puede mejorar.

Como directivo,
;considera que el publico

jéven (entre 18 y 23 anos)

Es una generacion que hay que cultivar y que hay
que atraer al Club. El Club por tradicion es familiar,
orientado también muchisimo en las personas

adultas y en ocasiones los jovenes se han sentido no
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es relevante para el Club

Puerto Azul?

tomados en cuenta, yo creo que es un area que
debemos atacar, atraer nuevamente a los jovenes al
Club debe ser una prioridad porque son la
generacion de relevo, son los hijos de los socios que
posiblemente el dia de mafiana sean propietarios de

una accion y eso es lo que hay que cultivar.

¢ Considera que tener un
impacto positivo en esta
audiencia es relevante
para atraer a futuros

socios?

Muy relevante.

Para poder conectar con
esta audiencia es
importante tener una linea
comunicacional y una
estrategia. ; Considera
que existe una guia
comunicacional que
permita crear estrategias
para generar impactos

positivos en los jovenes?

Si, se puede decir que el Instagram es una de las
herramientas pero yo creo que hay que incluirlos,
una comision de jévenes que puedan estar
constantemente ofreciendo y aportando ideas, que
estas puedan ser llevadas a la junta directiva siento
que para mi, como director, podria ser una
herramienta muy viable para poder de entender qué
es lo que ellos quieren y hacia donde nosotros nos
tenemos que dirigir, a veces se hacen eventos hacia

los jovenes y el impacto no es lo que se esperaba,
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otras veces pensamos que es un evento para
jévenes y no fue atractivo porque no fue enfocado
hacia los jovenes. Hemos tenido varios eventos de
jovenes y han sido exitosas, como la pool party y
cuando se han traido djs como marco alen también,
los jovenes se sintieron muy identificados pero el
club no es que ofrece grandes atractivos a los
jévenes, por eso es que tenemos que buscar la
maner, ¢ que propondria yo? bueno que hay que
buscar que ellos mismos nos hagan las propuestas
de lo que quieren y ver como nosotros lo podemos

materializar

¢, COmo se comunican con

los jovenes del Club?

Considero que no existe un contacto directo con los

jévenes

¢ Existe alguna estrategia
comunicacional que ayude
a alcanzar la fidelizacion
de esta audiencia hacia la

organizacion?

No, si te soy sincero no la he visto. Sé que se toman
en cuenta pero como te dijo, es importante que los
involucremos nosotros en el proceso. Es decir, de
gue manera los involucramos para que ellos tengan
participacion plena y puedan aportar ideas. En la
actualidad las ideas salen de nosotros, la junta

directiva, hacia los jévenes pero no sabemos si en
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realidad estamos atacando lo que ellos quieren, si en
realidad estamos cubriendo las expectativas que

ellos tienen

¢ Considera que debe
existir la implementacion
de un plan de
comunicaciones orientado
a este publico, en donde
se consideren elementos
esenciales para elaborar
estrategias y poder
impactar de manera

positiva?

Si.

Charles Bracht - Presidente de la junta directiva

Pregunta

Respuesta

¢ Como consideras que es
el tono comunicacional del

Club hacia sus socios?

En este momento lo veo bastante formal, a pesar de
que entiendo que Daniel Hassan ha buscado un

poco mas de apertura, que no sea tan rigido.
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Considero que seria bueno mantener dentro de lo
que se pueda la formalidad pero con un tono mas

abierto, mas mundano, mas de hoy en dia.

¢ A través de qué canales
de comunicacion suelen
comunicarse con los

socios?

Tenemos varios medios de comunicacion en este
momento, en principio El Farito, que ciertamente es
muy baja la cantidad de personas que lo abren, que
lo disfrutan a través del correo electronico o
WhatsApp, sabemos que por correo lo abren muy
pocas personas y en WhatsApp no tengo los
numeros pero entiendo que es el mecanismo que
mas se acerca al socio. Ciertamente deberiamos
buscar la manera de que nuestras redes, en este
caso Instagram, tomando en cuenta de que es lo que
mas se usa dentro de la mayoria de nuestros socios,

llegue cada vez a mas socios.

¢, Con qué frecuencia
suelen compartir
informacion a través de

estos canales?

Instagram no se cada cuanto lo hacen pero sé que El
Farito es una vez a la semana y cualquier otro
comunicado o adelanto de informacion a través de
WhastApp. Ya que como lo veo yo, la idea no es

inundar a los socios de informacion en todo momento
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porque se hace aburrido y siento que pierde el efecto

de la necesidad de que lo leas.

¢ Cuales considera que
son los objetivos

principales que tiene el
Club Puerto Azul en la

actualidad?

El entretenimiento y la recreacion de los socios, por
supuesto. Y estamos tratando hoy en dia modernizar
lo mas que se pueda el club, automatizarlo,
modernizarlo y mejorarlo, traerlo al siglo XXI, ya que
tenemos unas edificaciones muy antiguas, 70 para
ser exactos y poco a poco hemos tratado de
modernizarlo para traerlo a este siglo, sobre todo la
parte de los sistemas dentro del mercado, en cuanto
a automatizacién y luego con respecto a los
espacios, tratando de mantenerlos y tratando de
llevarlos a lo que hoy en dia las personas se han
acostumbrado a ver. No queremos que el socio
sienta que es un club viejito y que se mantiene
viejito, queremos que el socio sienta que su club se

esta renovando con los anos.

Como directivo,
¢ considera que el publico

joven (entre 18 y 23 afos)

Por supuesto, eventualmente ese es el grupo de
socios que tiende a separarse del club ya que es una
edad muy critica, porque no dependen de sus

padres, ya que son quienes llevan a los nifios en un
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es relevante para el Club

Puerto Azul?

principio de alguna manera obligados porque la
familia debe viajar junta pero una vez que se
convierten en adolescentes comienzan otro tipo de
necesidades para ellos y relacionarse con sus pares,
eso implica tener fiestas usualmente cercanas a
donde desarrollan su vida, la ciudad, por lo que ir al
club implica que se deban poner de acuerdo para ir
todos y si no es asi simplemente no se encuentran
alla. Y ya luego comienza a cambiar un poco cuando
salen de la universidad y comienzan a formar una
nueva familia, generando nuevamente una

necesidad de un espacio para compartir en familia.

¢ Considera que tener un
impacto positivo en esta
audiencia es relevante
para atraer a futuros

socios?

Si, por supuesto. Debemos generar en ellos un
sentido de pertenencia y que sepan que en Puerto
Azul siempre van a conseguir un espacio para

desarrollarse.

Para poder conectar con
esta audiencia es
importante tener una linea

comunicacional y una

No, no existen. Pensamos en ellas pero de alguna
manera u otra, se hace cada vez mas complicado
comprender a los jévenes por lo que considero que

una manera de entender lo que les gusta es que
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estrategia. ; Considera
que existe una guia
comunicacional que
permita crear estrategias
para generar impactos

positivos en los jovenes?

ellos tengan una manera de hacérnoslo saber, que lo
exterioricen. Seria ideal poder crear comités de
jévenes que nos pudieran informar sobre sus

necesidades y lo que ellos quieren.

¢, COmo se comunican con

los jovenes del Club?

Considero que hay muy poca comunicacion, ya que
viendo todos los canales que tenemos, el Unico que
quizas medio llega a ellos es el caso del Instagram
pero El Farito no esta dirigido a los jovenes.
Entonces, creo decir que no estamos apuntando a

ellos necesariamente.

¢ Existe alguna estrategia
comunicacional que ayude
a alcanzar la fidelizacion
de esta audiencia hacia la

organizacion?

La verdad te digo, eso se lo dejo a los profesionales,

los que saben del asunto.

¢ Considera que debe
existir la implementacién

de un plan de

Si, por supuesto que hay que crearlo. El club debe
estar dispuesto a todas las edades, entiendo y

estamos claros dentro de la junta directiva como los
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comunicaciones orientado
a este publico, en donde
se consideren elementos
esenciales para elaborar
estrategias y poder
impactar de manera

positiva?

demas socios que lo ven, que esa edad es muy
particular, ya que ellos tienden a hacer su vida con
sus padres y en el area en el que se desenvuelven,
como el colegio, la universidad, por lo que buscan
quedarse con fiestas cercanos a ellos, en la ciudad,
para poder coincidir con sus amigos cercanos y
posiblemente ellos no sean socios del club entonces
eso implica invitaciones, preparar actividades propias

entre ellos en el club, etc.

Juan Ferreira - Vicepresidente de la junta directiva

Pregunta

Respuesta
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¢ Coémo consideras que es
el tono comunicacional del

Club hacia sus socios?

Considero que hay un hibrido, entre lo formal y un
toque un poquito mas cercano, mas jovial. Esto
permite un acercamiento con el socio, para
escucharlo, rompiendo un poquito con el formalismo

sin dejarlo por fuera totalmente.

¢ A través de qué canales
de comunicacion suelen
comunicarse con los

socios?

Esta El Farito, el periddico digital que tenemos,
tenemos el Instagram y la pagina web pero
considero que lo mas visto actualmente es
Instagram, ya que considero que la mayoria de las
personas acuden a él para obtener informacién de
una manera mas rapida o incluso para enterarse de

lo que esta pasando en el Club.

¢, Con qué frecuencia
suelen compartir
informacion a través de

estos canales?

Yo diria que existe una comunicacion diaria. En el
caso de El Farito, es semanal y la pagina web que se
mantiene, constante y que realmente el socio acude

a ella cuando la necesita.

¢ Cuales considera que
son los objetivos

principales que tiene el

El club en la actualidad e histéricamente busca
ofrecer un espacio de entretenimiento, tranquilidad y
descanso, es decir, obtener unas vacaciones

cotidianas, que puede ser constantes para las
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Club Puerto Azul en la

actualidad?

familias. Y a su vez, busca unificar a las familias,
donde pueden compartir en lugares de
entretenimiento, playa y gastronomia. En estos
tiempos, el club busca producir tranquilidad entre los

grupos familiares de tener un lugar a donde llegar en

donde puedes contar con una diversidad de servicios

a la mano y pasar un buen rato de relajacion junto a
tu familia, ya sea en vacaciones o momentos de

descanso.

Como directivo,
¢considera que el publico
joven (entre 18 y 23 afios)
es relevante para el Club

Puerto Azul?

Considero que es el publico mas importante, ya que
es el que mantiene la energia del club. Y cuando
digo mas importante, me refiero a que en ellos esta
el futuro, de donde van a venir las nuevas
proyecciones de todos los puntos de vista para el
club. Por supuesto, también son importantes los
titulares y los mas pequeifiitos de la casa pero el
joven es el que hace que se de esa dinamica, la
cotidianidad, el deporte, la cultura por lo que
considero que es importante para nosotros esa

juventud.
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¢ Considera que tener un
impacto positivo en esta
audiencia es relevante
para atraer a futuros

socios?

Totalmente, considero que es una de las aristas mas

importantes a tratar hoy en dia.

Para poder conectar con
esta audiencia es
importante tener una linea
comunicacional y una
estrategia. ; Considera
que existe una guia
comunicacional que
permita crear estrategias
para generar impactos

positivos en los jovenes?

Existen algunos medios de comunicacion que te
mencioné anteriormente, pero considero que se
pueden desarrollar un poquito mas, exclusivamente
para el jébven. En mi opinion, considero que tenemos
un canal de comunicacion, que es el WhatsApp que
no te lo mencioné anteriormente, pero en esos
grupos, solo los administradores pasan informacion y
estan dirigidos esos mensajes unicamente a titulares
y socios, por lo que los hijos de socio o los familiares
de socios carnetizados, como los abuelos de la casa
o los mas pequefios, no tienen ningun tipo de acceso
al WhatsApp. Yo considero que, enfocandonos a la
juventud, deberiamos crear una base de datos de
jévenes y generales a ellos unos grupos de
WhatsApp, de manera de que alli se puedan difundir
todo tipo de informacion dirigida a ellos que sea mas

directa, ya que considero que a los padres les llega
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mucha informacién pero sus hijos no tienen acceso a
ellos a menos que sea reenviada, por lo que se
pierde un poquito esa direccion directa a quien va

dirigida la informacion.

¢, COmo se comunican con

los jovenes del Club?

No visualizo una via directa con la que nos estemos

comunicando con ellos

¢ Existe alguna estrategia
comunicacional que ayude
a alcanzar la fidelizacion
de esta audiencia hacia la

organizacion?

Considero que existen algunas dinamicas, como
hacer entrevistas a los socios sobre las normas de
convivencia del club y he visto que involucran a los
jévenes, lo que creo que puede ayudar un poco a
esa fidelizacion, pero creo que deberiamos
desarrollar un poquito mas las comunicaciones a los

joévenes.

¢ Considera que debe
existir la implementacién
de un plan de
comunicaciones orientado
a este publico, en donde
se consideren elementos

esenciales para elaborar

Si, totalmente considero que si. Incluso enfocarnos
en cualquier otra red social que en la actualidad
pueda llegar a ellos, yo sé que el Instagram es una
buena red para llegar a ellos pero quizas también el
Tik Tok pudiese funcionar como herramienta para
llegar a los jovenes y si es asi, hosotros como club

deberiamos considerar el desarrollo de una cuenta
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estrategias y poder en esta red social, para poder estar a la par de los
impactar de manera jovenes. Por eso considero que el club en cierto
positiva? punto va a tener que desarrollar esos medios mas
juveniles para tener un acercamiento mas directo con

los jovenes del club.

Anexo 4

En una
escala del 1

Enuna ¢Através de al 5, ;Qué
¢Consideras ¢Cadacuanto ;Coémo te
escala del 1 ¢Sigues la qué medio de tan
¢Coémo te que existen tiempo te gustaria que
:Qué al 5, ;Qué ¢Cudl es tu cuenta comunicacié satisfecho
enteras de vias de gustaria sea el tono
edad tan actividad oficial del n te gustaria estas con
Género las comunicacién enterarte de comunicacional
tienes satisfecho favorita en Club en enterarte de las
actividades por las cuales las proximas de esta
? estas con el el Club? Instagram las comunicaci
del Club? el Club llega a actividades informacién que
Club Puerto ? actividades ones del
ti facilmente? del Club? recibas?
Azul? del Club? Club hacia

jévenes

como ta?
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18

19

18

22

23

Femeni

no

Femeni

no

Femeni

no

Femeni

no

Femeni

no

Playa
5
ocednica
5 | Todas!
ver como

4 | juegan bea

y volleyball

Nadar en
playa
oceanicay
jugar
beach

tennis

Tomar sol
4  enla

oceanica

No
Nunca me

aceptaron
entero de las

mi
actividades

solicitud

Me entero de

las

actividades Si
al llegar al

Club

Por las
Redes Si

Sociales

Me entero de

las

actividades Si
al llegar al

Club

Nunca me
entero de las Si

actividades

No

Instagram

Si

No

No

Cuenta de
Instagram del

Club

Canal de
difusién en

WhatsApp

Cuenta de
Instagram del

Club

Cuenta de
Instagram del

Club

Cuenta de
Instagram del

Club

Quincenalme

nte

Semanalmen

te

Quincenalme

nte

Semanalmen

te

Semanalmen

te

Informativo

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informativo
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22

20

18

18

21

Masculi

no

Femeni

no

Femeni

no

Femeni

no

Masculi

no

Playa

oceanica

Pasar el
diaen
playa

Oceénica

pasar el dia
en playa

oceanica

Pasar el
diaenla
playa

oceanica

Pasar el
diaenla
playa
oceanica,
estaren la
puntay
jugar
beach

volleyball

Me entero de
las
actividades
al llegar al

Club

Por mis

padres

Por mis

padres

Me entero de
las
actividades
al llegar al

Club

Me entero de
las
actividades
al llegar al

Club

No
aceptaron
mi

solicitud

Si

No
aceptaron
mi

solicitud

Si

No
aceptaron
mi

solicitud

Canal de
No difusién en

WhatsApp

Cuenta de
No Instagram del

Club

Cuenta de
El Farito Instagram del

Club

Cuenta de
No Instagram del

Club

Cuenta de
No Instagram del

Club

Mensualment

®

Mensualment

e

Semanalmen

te

Semanalmen

te

Quincenalme

nte

Informativo

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informativo
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21

19

23

23

19

Femeni

no

Femeni

no

Masculi

no

Femeni

no

Femeni

no

Playa

Oceanica

Beach

tennis

Playa
oceanicay

el farito

Yoga,
masajes,
Sauna, la
nifa, la
proa, la

tiendita

Las fiestas,
La playay

el bowling

Por mis

Si
padres

No
Por las

aceptaron
Redes

mi
Sociales

solicitud
Por las
Redes Si
Sociales
Por las
Redes Si
Sociales

No
Por mis aceptaron
padres mi

solicitud

Cuenta de
Instagram Instagram del

Club

Cuenta de
No Instagram del

Club

Grupo de
Si
WhatsApp

Cuenta de
Si Instagram del

Club

Cuenta de
No Instagram del

Club

Semanalmen

te

Quincenalme

nte

Semanalmen

te

Semanalmen

te

Semanalmen

te

Informal y

divertido

Informativo

Formal

Informativo

Informal y

divertido
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18

18

18

20

23

Femeni

no

Masculi

no

Masculi

no

Femeni

no

Femeni

no

el nifioy
playa

ocednica

Pasar el
diaen
Playa

Oceénica

playa

oceanica

Disfrutar
de la punta,
playa
oceanicay

el malecén

Playa

oceanica

Por
amigos/cono

cidos

Por las
Redes

Sociales

Por las
Redes

Sociales

Nunca me
entero de las

actividades

Por mis

padres

No
aceptaron
mi

solicitud

Si

Si

Si

No

Cuenta de
No Instagram del

Club

Cuenta de
No Instagram del

Club

Cuenta de
Si Instagram del

Club

Cuenta de
No Instagram del

Club

Cuenta de
No Instagram del

Club

Quincenalme

nte

Semanalmen

te

Semanalmen

te

Quincenalme

nte

Semanalmen

te

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informal y

divertido
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19

22

19

20

20

Femeni

no

Femeni

no

Masculi

no

Masculi

no

Femeni

no

Pasar el
diaenla

oceanica

meterme
en la punta

(muelle 4)

visitar
Playa

Mansa

Visitar la

playa

Pasar el
diaen
playa
oceanuca,
el padel, el

farito

Por mis

padres

Por mis

padres

Por las
Redes

Sociales

Por mis

padres

Por las
Redes

Sociales

Si

No
aceptaron
mi

solicitud

Si

No

Si

No

No

Si

Cuenta de
Instagram del

Club

Canal de
difusién en

WhatsApp

Cuenta de
Instagram del

Club

Cuenta de
Instagram del

Club

Cuenta de
Instagram del

Club

Quincenalme

nte

Semanalmen

te

Semanalmen

te

Semanalmen

te

Mensualment

e

Informal y

divertido

Informativo

Informativo

Informativo

Informal y

divertido

95




Masculi
23

no

Femeni
21

no

Femeni
19

no

Masculi
23

no

Estarenla Por las
playa Redes

Ocednica Sociales

Jugar

Beach Me entero de
tennis 'y las

estar actividades
metida en al llegar al

la playa Club

todo el dia

pasar el dia

Por las
enla

Redes
oceanica,

Sociales
el farito

Pasar el
diaenla
playa
ocednica,
correr en
las
mafianas
Por mis
por el club,
padres
tomarme
un coco,
comer
empanada
s dénde

Domingo e

iral gym

Si Instagram
Si Si
Si Si
No
aceptaron
No
mi
solicitud

Ellos
publican todo
enel

Instagram

Cuenta de
Instagram del

Club

Cuenta de
Instagram del

Club

Cuenta de
Instagram del

Club

Semanalmen

Formal
te
Semanalmen Informal y
te divertido
Mensualment

Informativo
e
Semanalmen

Formal
te
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23

23

21

21

20

Masculi

no

Femeni

no

Masculi

no

Femeni

no

Femeni

no

Surfear en
la

Oceanica

Playa
mansa, la
punta, el

faritow

Hacer
deporte
como
correr,
nadar en la
piscina
olimpica,

volleyball

Pasar el
diaenla
Playa
Ocednica
con mis

amigos

Irala
piscina
olimpicay
de espejos,
estar en
playa
oceanica,
caminar

por el club,

Me entero de
las
actividades
al llegar al

Club

Por mis

padres

Por mis

padres

Me entero de
las
actividades
al llegar al

Club

Me entero de
las
actividades
al llegar al

Club

Si

Si

Si

Si

No
aceptaron
mi

solicitud

Cuenta de

No Instagram del

Club

Grupo de

WhatsApp

Cuenta de

Si Instagram del

Club

Cuenta de

Si Instagram del

Club

No Tiktok

Semanalmen

te

Semanalmen

te

Quincenalme

nte

Semanalmen

te

Semanalmen

te

Informativo

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informal y

divertido
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Masculi
18

no

Masculi
20

no

Femeni
19

no

pasear en
el tren, las
bailoterapi

as, comer

jugar
beach tenis

y voley

Tenis

Playa
Ocednica,
kayac,
Beach
tennis,
pero me
parece que
al club le
falta
actividades
nocturnas
para
jévenes,
como DJs
enla
piscina o
en la playa
por las
noches los

dias

Por mis

padres

Por mis

padres

Por mis

padres

Si

No
aceptaron
mi

solicitud

No

No

No

No

Cuenta de
Mensualment
Instagram del

e
Club
Canal de

Semanalmen
difusion en

te
WhatsApp
Cuenta de

Semanalmen
Instagram del

te

Club

Informal y

divertido

Formal

Informal y

divertido




Femeni

no

Masculi

no

Masculi

no

Femeni

no

sdbados o
abrir la
discoteca
que tienen
cerrada
desde hace

tiempo

Ping pong

Pasar el
diaen
Playa
Oceadnica,
la noche en

El Farito

Campamen

to Puerto

Azul

Pasar el
diaenla
playa

oceanica

Por mis

padres

Por mis

padres

Por

amigos/cono

cidos

Por las

Redes

Sociales

Grupo de

WhatsApp

Cuenta de

Instagram del

Club

Grupo de

WhatsApp

Cuenta de

Instagram del

Club

Semanalmen

te

Semanalmen

te

Quincenalme

nte

Semanalmen

te

Informal y

divertido

Informativo

Informal y

divertido

Informal y

divertido




21

20

18

21

Femeni

no

Femeni

no

Femeni

no

Femeni

no

pasar el dia
en Playa
Oceadnica,
hacer la
bailo
terapia en
Piscina

Culebrita

Trabajar en
el
campamen
to,Irala
ocednica,
comer
carbonara
con
bologna en
el

balandro...

CAMPAME

NTO

Jugar
tennis,
nadar a
mar abierto
y hacer

kayak

Por las
Redes

Sociales

Por
amigos/cono

cidos

Por las
Redes

Sociales

Por las
Redes

Sociales

Grupo de

Si

whatsapp

No
aceptaron

No
mi

solicitud

Si Si

Si Si

Cuenta de
Instagram del

Club

Cuenta de
Instagram del

Club

Cuenta de
Instagram del

Club

Cuenta de
Instagram del

Club

Semanalmen

te

Mensualment

e

Semanalmen

te

Quincenalme

nte

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informal y

divertido

100




18

18

20

21

20

Masculi

no

Masculi

no

Femeni

no

Femeni

no

Masculi

no

Pasar el
diaen
Playa
Oceadnica,
ir al bar “El
nifio”,
montar
bicicleta,

etc

Playa

oceanica

Pasar el
diaen
playa

oceanica

Diaenla
playa
ocednica
con mis
amigos y

familia

Visitar,
Estar en
playa
mansay
Descansar
enlas
sillas

extendidas

Por
amigos/cono

cidos

Por
amigos/cono

cidos

Por mis

padres

Me entero de
las
actividades
al llegar al

Club

Me entero de
las
actividades
al llegar al

Club

No
aceptaron
mi

solicitud

No
aceptaron
mi

solicitud

Si

Si

No

No

No

Instagram

Si

Cuenta de

Instagram del

Club

Cuenta de

Instagram del

Club

Cuenta de

Instagram del

Club

Grupo de

WhatsApp

Grupo de

WhatsApp

Semanalmen

te

Quincenalme

nte

Mensualment

e

Semanalmen

te

Semanalmen

te

Informativo

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Formal

Informal y

divertido
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23

Femeni

no

debajo de
los arboles
de areas
verdes del

Club

Tenis,
fiestas del
farito,
pesca,
yoga,
zumba,
actividades
en la playa
oceanica
en
temporada
alta, fiesta
de noche
buena,
conciertos
como los
de Oscar
deleony
caramelos
de cianuro,
comer
donde
zuna que
yano esta
&), tomary
hacer
karaoke en
el nifio...
TODO
puerto es

increible

Me entero de

las

actividades Si Si
al llegar al

Club

Cuenta de
Instagram del

Club

Semanalmen

te

Informal y

divertido
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18

20

22

22

23

Masculi

no

Femeni

no

Masculi

no

Femeni

no

Masculi

no

Pasar el
diaenla
playa

oceanica

Estar en
playa

oceanica

pasar el dia
en playa
oceanicay
jugar
beach

volleyball

Pasear por
todo el
club,
sobretodo
caminar
por el

malecon

Pesca

Me entero de
las
actividades
al llegar al

Club

Nunca me
entero de las

actividades

Por
amigos/cono

cidos

Por las
Redes

Sociales

Por las
Redes

Sociales

No
aceptaron

No
mi
solicitud
Si No
Si Si
Si No
No No

Cuenta de
Instagram del

Club

Canal de
difusién en

WhatsApp

Cuenta de
Instagram del

Club

Cuenta de
Instagram del

Club

Grupo de

WhatsApp

Semanalmen

te

Mensualment

e

Semanalmen

te

Mensualment

e

Semanalmen

te

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informal y

divertido
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18

21

18

23

19

Masculi

no

Masculi

no

Masculi

no

Masculi

no

Masculi

no

Padle,

tenis, ,
padel, estar No
y disfrutar Por mis aceptaron
4
de padres mi
actividades solicitud
enla
Oceania
Ir a la playa Por mis
5 Si
ocednica padres
No
jugar Nunca me
aceptaron
5 | beach entero de las
mi
volleyball actividades
solicitud
Por las
Playa
3 Redes Si
Oceanica
Sociales
Pasar el
Por
diaenla
3 amigos/cono = Si
playa
cidos
Oceanica

No

No

No

Cuenta de
Instagram.
Ambas si es

posible.

Cuenta de
Instagram del

Club

Grupo de

WhatsApp

Cuenta de
Instagram del

Club

Cuenta de
Instagram del

Club

Mensualment

e

Semanalmen

te

Semanalmen

te

Mensualment

e

Quincenalme

nte

Informativo

Informativo

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informal y

divertido
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20

19

19

18

19

Masculi

no

Masculi

no

Masculi

no

Femeni

no

Masculi

no

Jugar

beach tenis

Pasar el
diaen
playa

oceanica

Campamen
to puerto
azul,
volleyball,

oceanica

Pasar el
diaen
playa
oceanica,
piscina
olimpica,

bowling

irala
piscina

olimpica

Por
amigos/cono

cidos

Por
amigos/cono

cidos

Nunca me
entero de las

actividades

Por mis

padres

Me entero de
las
actividades
al llegar al

Club

No
aceptaron
mi

solicitud

Si

Si

No
aceptaron
mi

solicitud

No
aceptaron
mi

solicitud

Cuenta de
No Instagram del

Club

Cuenta de
Si Instagram del

Club

Cuenta de
el farito Instagram del

Club

Cuenta de
No Instagram del

Club

Cuenta de
Si Instagram del

Club

Mensualment

®

Quincenalme

nte

Mensualment

®

Semanalmen

te

Quincenalme

nte

Informativo

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informal y

divertido
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20

23

21

19

19

Masculi

no

Masculi

no

Masculi

no

Masculi

no

Masculi

no

pasar el dia
en la playa,
jugar padel,
beach
volley y

tennis

Oceanica

Pasar el
diaen
playa

oceanica

Jugar
volleyball,
una rumba,
y barra

libre

Ir al bar del

nifio

Por mis

Si
padres

No
Por

aceptaron
amigos/cono

mi
cidos

solicitud
Por las
Redes Si
Sociales
Por las
Redes Si
Sociales
Por las
Redes Si
Sociales

No

No

Si

Maés o menos,
la cuenta
oficial no
acepta a todos

los socios

Si

Canal de
difusién en

WhatsApp

Cuenta de
Instagram del

Club

Canal de
difusién en

WhatsApp

Canal de
difusién en

WhatsApp

Cuenta de
Instagram del

Club

Semanalmen

te

Mensualment

e

Quincenalme

nte

Mensualment

e

Semanalmen

te

Informal y

divertido

Informativo

Informal y

divertido

Informal y

divertido

Informativo
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23

18

23

22

23

Femeni

no

Femeni

no

Masculi

no

Femeni

no

Femeni

no

Pasar el

diaenla

playa

Rumbeary
pasar el dia
en la playa
y jugar
beach

tennis

Playay

rumba

Pasare
diaen
playa
oceanicay
jugar
beach

tennis

Pasar el
diaenla
playaen la
oceanica, ir
alos
masajes,
jugar tenis,
comer en
la tiendita

(o]

Por las
Redes

Sociales

Por las
Redes

Sociales

Por las
Redes

Sociales

Me entero de
las
actividades
al llegar al

Club

Por mis

padres

Si

Si

No

Si

No
aceptaron
mi

solicitud

Si

Si

Responden
muy lento por

Instagram

No

El grupo de
WhatsApp El

Farito

Cuenta de

Quincenalme
Instagram del

nte
Club
Grupo de Semanalmen
WhatsApp te
Grupo de Semanalmen
WhatsApp te
Cuenta de

Quincenalme
Instagram del

nte
Club
Cuenta de

Semanalmen
Instagram del

te

Club

Informal y

divertido

Informativo

Informal y

divertido

Informativo

Informativo

107




Femeni
19
no

guacamay

a

Nunca me
Salir de

entero de las
noche

actividades

No
aceptaron
mi

solicitud

No

Canal de
difusién en

WhatsApp

Semanalmen

te

Informal y

divertido
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