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RESUMEN

La razén del presente estudio radica en la importancia del servicio para nuestro distrito, de manera
que si este no es desarrollado de manera 6ptima afecta no solo a la percepcién del mismo, sino al

bien comun.

Esta investigacion analiza la relacion del marketing estratégico con la imagen percibida respecto a
Seguridad Ciudadana en el distrito de Trujillo, mediante la aplicacion de una encuesta a personas

entre 25 a 39 afios de edad que han sido participes del servicio.

Tiene como objetivos: Determinar la relacion entre el marketing estratégico y la imagen percibida
por los usuarios del servicio de Seguridad Ciudadana del distrito de Trujillo, medir las estrategias
del marketing estratégico que aplica Seguridad Ciudadana, medir la imagen percibida por los
usuarios sobre el servicio brindado, y correlacionar ambas variables (marketing estratégico y la
imagen percibida), utilizando para el andlisis la informacién recopilada en las encuestas. Gracias a
esta herramienta se obtuvo que la mayoria de encuestados tiene de manera general una idea
negativa del servicio brindado que afecta directamente a la imagen de la institucion, sin embargo,

se pudo apreciar otros puntos a favor.

Finalmente, se concluye que, si la organizacion no desarrolla adecuadamente el Marketing
Estratégico como una herramienta para mejorar la comunicacion y el servicio con los usuarios, no
habra relacion entre lo que se hace y lo que se percibe. De esta manera, la imagen corporativa se

vera directamente afectada de manera negativa.

Aguilar Montenegro, K.; Brocca Villacorta, N. xi
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The reason of this study lies in the importance of the service for our district, because if it is not

ABSTRACT

developed optimally it affects not only the perception of the same, but the common good.

This research analyzes the relationship of strategic marketing with the perceived image of Citizen
Security in the district of Truijillo, through the application of a survey to people between 25 and 39

years of age who have used the service.

Its objectives are: Determine the relationship between strategic marketing and the image perceived
by users of the Citizen Security service of the district of Trujillo, measure the strategies of strategic
marketing applied by Citizen Security, measure the image perceived by users about the service
provided, and to correlate both variables (strategic marketing and the perceived image), using for
the analysis the information collected in the surveys. Thanks to this tool, it was obtained that the
majority of respondents have a general negative idea of the service provided that directly affects the

image of the institution, however, other points could be appreciated.

Finally, it is concluded that if the organization does not adequately develop strategic marketing as a
tool to improve communication and service with users, there will be no relationship between what is
done and what is perceived. In this way, the corporate image will be directly affected in a negative

way.

Aguilar Montenegro, K.; Brocca Villacorta, N. xii
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1. Realidad problemaética

Segun el informe anual de Seguridad Ciudadana realizado por el IDL (Instituto de Defensa
Legal, 2016), “La delincuencia sigue siendo percibida como uno de los problemas mas graves;
asi lo sefalan diversas encuestas realizadas en la region” (p.21). Respecto a la percepcion
de inseguridad se demostro que el 90.4% de la poblacion urbana de 15 afios de edad a mas

tiene temor de ser victima de algun acto delincuencial en los proximos 12 meses (INEI, 2016).
Salas (2011) afirma:

“La seguridad es un asunto publico, pues forma parte de la convivencia cotidiana de
los ciudadanos en un marco de integridad y salvaguarda de los derechos de las
personas, es por ello que es de vital importancia tomar en cuenta el significado de
espacio publico. La seguridad también es un bien comun o publico; es indivisible y
debe de proveerse de manera imparcial, y al ser una condicion de interés social su

observancia debe ser general para todo el territorio nacional” (p.6).

Esta forma de entender la seguridad conlleva la necesidad de resolver estratégicamente las

deficiencias en la provisién de la misma.

Afirma Mufioz (2006), que un problema publico es una situacion que afecta en forma negativa
el bienestar social, el medio ambiente, la armonia social e inclusive la existencia de la misma
comunidad. Siendo pues la inseguridad ciudadana un problema publico, es necesario conocer
la dimension de este, no solo a través de cémo lo percibe la ciudadania, sino también en su

dimension real.

Trujillo es una de las ciudades mas importantes del Per(, pero también uno de los principales
escenarios de la violencia que azota al norte del pais. Segun una noticia del Diario Correo
(2015), para la MPT, la inseguridad es un tema de percepcion. El equipo de trabajo que lidera
el actual alcalde explica los factores que alimentan esta idea de la realidad que se forma en

la cabeza de cada trujillano. Se hace mencion de tres factores:

e Incremento de los denominados “delitos menores” como robos al paso y hurtos. Sin
embargo, se hace conocimiento que no se puede calcular la dimensién real de este
problema debido a la falta de denuncias.

e Laimpunidad, representada por el Nuevo Cdédigo Procesal Penal.

e Lainfluencia de los medios de comunicacion en la percepcion de inseguridad.
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Segun estadisticas de la INEI, Trujillo bajo la percepcién de inseguridad. La entidad estatal
concluyé que hubo una baja de 4,3% de esa sensacion entre abril a septiembre de 2016

respecto al mismo periodo en el afio 2015.

Ademas, disminuyé nimero de ciudadanos victimas de hechos delictivos. Sin embargo, un
sector de Trujillo afirmé sentirse inseguro y que adn persiste inseguridad y que las cifras del
INEI no coinciden con la realidad, ya que la inseguridad ciudadana persiste en las calles (RPP,

2017). Esto refleja la incoherencia entre lo que dicen y lo que realmente se percibe.
Capriotti (2013), afirma:

“Ninguna Imagen Corporativa o Institucional creada sobre la base del Decir, o sea,
sobre la «comunicacion simbdlica» (publicidad, marketing directo, relaciones
publicas, etc.) se puede sostener por mucho tiempo, ya que si el Hacer de la
organizacion, las evidencias o demostraciones cotidianas (su Conducta Corporativa:
la actuacion de sus miembros, sus productos o servicios, etc.) no esté a la altura del
Decir, comunicara cosas diferentes, y se producird una falta de concordancia a nivel
de las expectativas generadas. Las expectativas creadas por el Decir no seran

satisfechas por las evidencias del Hacer”. (p.241)

Por lo tanto, se debera estructurar un sistema de comunicacién adecuado que permita difundir
las caracteristicas, ventajas y diferencias de la organizacion, para lograr de ese modo,
construir una Imagen coherente, y consistente con la ldentidad Corporativa de la

organizacion.

Asimismo, Dastres & Muzzopappa (2004) en su investigacion acerca de la comunicacion
como estrategia para orientar a la ciudadania frente a la violencia y la criminalidad, menciona
que, “se debe trabajar para que la ciudadania tenga percepciones lo mas cercanas posibles
a la realidad y asi genere los niveles de temor y los comportamientos de autoproteccién
necesarios” (p.10). Para incidir en este nivel de percepcién se requiere trabajar

comunicacionalmente pues se trata de intervenir en dimensiones simbodlicas y de sentido.

Ademas, en un entorno cambiante, las entidades publicas deber estar prestas a ajustarse
constantemente al medio en el cual se desenvuelven, y de esta forma definir las estrategias
gue le sirvan de herramienta para brindar el mejor servicio, es aqui donde Calderon C, (2013)
en su investigacion acerca del marketing estratégico y su desarrollo en el sector textil,
menciona que las compariias se fundamentan en el marketing estratégico, y en el andlisis de
los consumidores, competidores y otras fuerzas del entorno que pueden combinarse con otras
variables estratégicas para lograr alcanzar la diferenciacion y a su vez mantenerla en el largo
plazo. Para ello debe jugar y conocer muy bien los actores que intervienen en forma interna
como externamente con la organizacion, logrando la combinacion perfecta de variables que

permitan el logro de los objetivos planteados por la organizacion. Como menciona Kotler, P.
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(1996), la tarea del marketing es descubrir las necesidades insatisfechas y preparar las

soluciones satisfactorias.

Una vez identificada y descrita la problematica sobre el servicio de Seguridad Ciudadana
local, tanto por la percepcién negativa hacia el servicio, debido a que existe un alto indice de
insatisfaccion del servicio, asi como, la falta de conocimiento por parte de los usuarios sobre
los planes, programas, y logros de la institucion; la presente investigacion se centra en el
andlisis de la relacién entre el marketing estratégico y la imagen percibida por los usuarios
del servicio de Seguridad Ciudadana del Distrito de Trujillo en el presente afio. Con el
propdsito de describir la realidad actual del servicio, asimismo, identificar si las estrategias
utilizadas para comunicar, promocionar y brindar el servicio a los ciudadanos son favorables.
Del mismo modo, contribuir con la gestién local de Seguridad Ciudadana para la mejora de

su imagen corporativa y servir de ayuda para posteriores investigaciones del tema.
Formulacion del problema
1.2.1.Problema general

¢En qué medida el marketing estratégico se relaciona con la imagen percibida por los

usuarios del servicio de Seguridad Ciudadana del distrito de Trujillo, 2018?

Justificacion
Sampieri, Fernandez y Baptista (2010, p.39) afirman que es importante la justificacién de una
investigacion, ya que indica el porqué de la misma exponiendo sus razones. Ademas, por

medio de la justificacion debemos demostrar que el estudio es necesario e importante.

La presente investigacion tiene una justificacion tedrica, porque permite comprender los
aspectos fundamentales a tomar en cuenta al momento de aplicar las estrategias del
marketing estratégico e identificar la relacién de estas con la Imagen Corporativa que perciben
los usuarios. Para ello se considera el uso de 2 teorias, empleando para la variable
independiente (Marketing Estratégico) a los autores Munuera y Rodriguez (2012) en su libro
“Estrategias de marketing, un enfoque basado en el proceso de direccion” y para la variable
dependiente (Imagen percibida) la teoria de Capriotti (2013) en su libro denominado
“Planificacién estratégica de la Imagen Corporativa”; los cuales permitieron identificar,
conocer y analizar las estrategias del marketing estratégico empleadas y de qué forma afectan

a la imagen de la Seguridad Ciudadana frente a la ciudadania.

De esta manera el estudio contribuira al conocimiento sobre investigacion de mercados,
marketing publico, percepcién del consumidor y estrategias de marketing. Asi mismo servira

como apoyo a futuras investigaciones relacionadas al tema.
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Limitaciones

La limitacion que se presenta en esta investigacion es de acceso a informacion interna del
departamento de Seguridad Ciudadana, asimismo, no se han desarrollado trabajos de la
misma naturaleza; siendo necesario realizar trabajo de campo para obtener los datos

requeridos para la presente investigacion.

Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Determinar la relaciéon entre el marketing estratégico y la imagen percibida por los usuarios

del servicio de Seguridad Ciudadana del distrito de Truijillo, 2018.

1.5.2. Objetivos especificos

o Medir las estrategias del marketing estratégico que aplica Seguridad Ciudadana,
2018.

e Medir la imagen percibida por los usuarios de Trujillo sobre el servicio de
Seguridad Ciudadana, 2018.

¢ Correlacionar el marketing estratégico con la imagen percibida por los usuarios del

servicio de Seguridad Ciudadana del distrito de Truijillo, 2018.

CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Mejia, S. (2015), en su tesis titulada “Las Estrategias Municipales De Mitigacién del Problema
Publico De La Inseguridad Ciudadana: Un Analisis de la Gerencia De Seguridad Ciudadana
De La Municipalidad Metropolitana de Lima Entre El 2010 y EIl 2014", para optar por el grado
de Magister en Ciencia Politica y Gobierno de la Pontificia Universidad Catélica Del Perd. Con
el objetivo de describir los procesos de construccion de un sistema de generacion estadistica
sobre crimen y seguridad e identificar las consecuencias de las estrategias de mitigacion de
la inseguridad ciudadana en los indicadores de la institucion. Cuya metodologia se desarrolld
a través de la recopilacion y procesamiento de informacion relevante del tema. Concluyendo,
gue la seguridad es un problema publico, en medida que es una necesidad de la comunidad
el que se provea de seguridad. Para hacer esto, se deben poner en practicas politicas publicas
en materia de seguridad que sean adecuadas. El fin de las politicas publicas es solucionar

los problemas publicos que se presenten en la sociedad. Esta investigacion, aporta acerca de
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la importancia de tomar medidas respecto a la seguridad, desarrollar planes y establecer

estrategias para combatir los problemas sociales.

En la investigacion realizada por Dastres y Muzzopappa (2003) titulada “La Comunicacioén
Como Estrategia Para Orientar A La Ciudadania Frente A La Violencia y Criminalidad” del
Centro de Estudios En Seguridad Ciudadana de la Universidad De Chile. Cuya metodologia
se basO en la recopilacion de experiencias internacionales acerca de ambitos
comunicacionales, criminoldgicos y de violencia, percepcion y uso de medios masivos de
comunicacién y/o uso de estrategias comunicacionales orientada a la accién publica que
pretende disminuir los niveles de temor existentes en la poblacién chilena. Se concluyé que,
para abordar la sensacién de inseguridad, se debe intervenir directamente en la percepcién
gue las personas tienen sobre la situacién de violencia y criminalidad. Es decir, trabajar para
gue la ciudadania tenga percepciones lo mas cercanas posibles a la realidad y asi genere los
niveles de temor y los comportamientos de autoproteccion necesarios. Para incidir en este
nivel de “percepcion” se requiere trabajar comunicacionalmente pues se trata de intervenir en

dimensiones simbdlicas y de sentido.

En el informe de investigacion de Tejada, L. (2014) titulado “Gestiébn Administrativa y su
mejora en la Municipalidad Distrital Bellavista Callao” de la Universidad Nacional del Callao
nos habla sobre las deficiencias que tiene la organizacién en la gestion administrativa y las
mejoras que se pueden emplear. Asi mismo nos menciona como objetivo general plantear la
gestion administrativa y su mejora en la Municipalidad Distrital de Bellavista que permita
perfeccionar los servicios municipales y como objetivo especifico implementar planes
coherentes con la realidad vecinal para lograr objetivos municipales a favor de la comunidad
local en la Municipalidad Distrital de Bellavista. La metodologia de investigaciéon empleada
fueron las encuestas al personal directivo, administrativo de la Municipalidad en investigacion.
Como conclusion el autor nos menciona que la modernizacién administrativa como proceso
de innovacion solo es conocido a nivel de funcionarios y personal de confianza, apreciandose
gue es importante dar inicio a fortalecer la capacidad de gestion. Como recomendaciones
menciona que el Gobierno Regional del Callao debe implementar progresivamente la
modernizacién administrativa como elemento clave de la competitividad y revertir la no
efectividad de la actual gestion y que el proximo Gobierno Regional del Callao debe disefiar
la actualizacion del Plan Estratégico Institucional a largo plazo. Esta investigacién nos aporta
la importancia de la constante actualizacion de los planes de gobierno para crear una gestién

mucho mas efectiva, competitiva y moderna.
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Por otra parte, Valverde. C (2009) en su tesis titulada “Propuesta de un plan de comunicacién
para la mejora del funcionamiento de la sub gerencia de comunicaciones y relaciones publicas
del Gobierno Regional de la Libertad”, para optar por el Grado de Licenciado en
Administracion, en la Universidad Privada Del Norte, tiene como objetivo determinar el grado
de identificacion del publico interno y externo con el Gobierno Regional, el nivel de
satisfaccion existente y la identificacién de las acciones necesarias para la construccion de
relaciones del Gobierno con sus publicos, cuya metodologia se desarrollé6 mediante
entrevistas y encuestas al publico interno y externo del Gobierno Regional. Los resultados en
general indicaron el nivel de conocimiento de los servicios que brinda el Gobierno, el nivel de
acceso a la informacion de proyectos de la institucién, percepcion de los servicios, facilidad
de uso, problemas presentados, identificacion con la gestion regional, entre otros temas.
Concluyendo entonces, que el desempefio del area de comunicacién y la prestacion de
servicios no es el mas optimo, consecuencia de ello, no existe identificacion del usuario con
la institucion y se percibe cierta incomodidad por parte de los mismos con la gestién. Como
alternativas de solucién el autor plantea, que se debe reforzar el conocimiento de los servicios
y proyectos que presta y desarrolla la institucién respectivamente. Asimismo, monitorear el
nivel de percepcion de los usuarios respecto a los servicios y gestion con el fin de atender a

estos requerimientos.

El estudio nos permite contrastar la realidad de hace de siete afios con la actual. Siendo algo
vigente el crecimiento la insatisfaccion ciudadana respecto a los servicios publicos. Es por
ello, que es Optimo pensar que la gestion local actual necesita implementar estrategias para
la mejora de la misma y la satisfaccion de los usuarios. Sobre todo, encontrar la manera
correcta para comunicarse, de esta manera ser reconocidos y establecer una relacién y

vinculo fiel con los ciudadanos.

Asimismo, Sanchez, S.; Torres, V. (2014) en sus tesis titulada: “Relaciéon entre la
Comunicacion Interna y la Imagen percibida por los usuarios de la Municipalidad Distrital de
Chocope — 2014, para optar por el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion, de la
Universidad Privada Antenor Orrego, tiene como objetivo determinar la relacién que existe
entre la comunicacion interna y la imagen percibida por los usuarios de la Municipalidad
Distrital de Chocope, cuya metodologia se desarroll6 mediante cuestionarios al publico interno
y externo de la MDC. Los resultados concluyeron de manera general que una buena
comunicacién interna permitira mayor eficacia en las tareas, agilidad en los diferentes
procesos dentro de la institucién, creara o reforzara los sentimientos de pertenencia e
identificacion del personal. Todo ello mejorara el clima o ambiente laboral y generard una
imagen favorable de la entidad. En cambio, una mala o deficiente comunicacion interna afecta
el trabajo, al generar demora o duplicacion de tareas, baja productividad, desmotivacion,

desinformacion, entre otros. Como alternativas, los autores disefiaron una propuesta para
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mejorar la comunicacion y por ende la imagen percibida por los usuarios. Esta investigacién
nos aporta la importancia de una buena gestién interna municipal repercute en la imagen
institucional de la misma. Asimismo, hacer hincapié que la percepcion de los usuarios esta
relacionada directamente con la forma de comunicacion de la entidad y si esta no expresa
bien los mensajes, no tiene una cultura organizacional buena, no podra reflejar correctamente

su imagen.

Castillo y Llanos (2016) en su tesis titulada “Consecuencias de la falta de estrategias de
marketing de servicios en la imagen corporativa de la empresa SEDAPAR S.A., Arequipa
2015", para optar por el grado de Licenciatura en Ciencias de la Comunicacién en la
Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa. Con el objetivo general de determinar la
influencia de la falta de estrategias de marketing de servicios en la imagen corporativa de la
empresa prestadora de servicios SEDAPAR S.A., y los objetivos especificos para determinar
la relacion entre los principios de calidad de servicio y la imagen corporativa, la relacion entre
las estrategias empresas que ofrecen servicios y la imagen corporativa, y la relacion entre las
estrategias de marketing con los atributos de la imagen. Cuya metodologia se desarrollé
mediante un cuestionario a los pobladores de 15 distritos de Arequipa. Los resultados
concluyeron que existe una relacién positiva entre las estrategias de marketing y la imagen
corporativa, puesto que, si esta no satisface al usuario, generara incomodidad y rechazo,
originando comentarios negativos hacia la imagen de la misma. Asimismo, se identifico que
existe una relacion positiva entre los principios de calidad y la imagen corporativa, ya que la
empresa la mala atencion en los servicios y la falta de atencién a estos problemas repercute
en la imagen percibida. Esta investigacién nos aporta sobre la importancia de desarrollar un

plan basado en estrategias de marketing para la mejora de los servicios e imagen corporativa.

Por otro lado, Cardenas y Manganaro (2007) en su investigacion titulada “La irrupcion del
Marketing en las entidades publicas y su incidencia en la gestién”, para optar por el grado de
Magister en Administracion de Empresas de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
(UPC). Con el objetivo principal de determinar lineamientos, condiciones y factores claves de
éxito para la construccion de un modelo de gestion basado en las buenas practicas de
marketing, usadas cominmente por las empresas privadas, para que sirvan de modelo a las
entidades del sector publico; y el objetivo especifico de Contribuir a incrementar el nivel de
satisfaccion del ciudadano frente a la gestion de la administracion publica. Cuya metodologia
escogida para analizar el diagnostico implicé visitas fisicas y didlogos virtuales a varios
miembros de cada entidad, limitando el tamafio muestral a 4 empresas. Los resultados
concluyeron que la administracion publica, por estar al servicio de toda la colectividad, no

puede generar modelos de segmentacion excluyentes, es decir atender a ciertos sectores y
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a otros no, a diferencia de la empresa privada que si selecciona el segmento mas interesante
para sus objetivos. La administracién publica utiliza el concepto de segmentacion para la
fijacion de prioridades y acciones con la finalidad de optimizar el servicio en cada colectividad,
y para que cada ciudadano sea tratado como “cliente”. Asimismo, las entidades publicas, han
logrado incorporar préacticas de marketing, usadas cominmente por el sector privado, como
herramientas necesarias para sintonizar, agilizar y mostrar cambios concretos en la gestién
gue puedan ser facilmente percibidos por el ciudadano, en otras palabras, el servicio y la
atencién al ciudadano-cliente se han convertido en las Unicas armas competitivas para captar

y mantenerlos satisfechos.

Finalmente, el estudio de investigacion de Villugas Leonardo y Junny Tatiana (2007) titulado:
“Ildentidad corporativa y estrategias de comunicacién interna en la municipalidad distrital de
Santa Anita”, para optar por el Titulo Profesional de Licenciado, en la Universidad Mayor de
San Marcos, encontramos que la imagen corporativa de la municipalidad se encuentra
deteriorada ya que el trabajador municipal no se siente identificado con su instituciéon y no
existe un programa de identidad explicito. Mejorar la imagen de la organizacién es actuar
desde el fondo del problema, que viene a ser la identidad corporativa; lograr la identificacién
del personal es trabajar el proceso de comunicacion de la misma. Ademas, el rol fundamental
de los miembros de la organizacién es comunicar la identidad (autoimagen) de la organizacién
a través de su accionar comunicativo; es decir, a través de su comportamiento cotidiano, y
asi contribuir en la proyeccion de una imagen positiva de la organizacion. Por ello es

importante que el personal de la municipalidad se identifique con su organizacion.

2.2. Bases teoéricas
2.2.1. Conceptos basicos

2.2.1.1. Marketing

El marketing se trata de la satisfaccion de las necesidades sociales en base a un

intercambio entre ambas partes, de manera que sea rentable.

Segun la AMA (2013), el marketing es “el proceso de planificar y ejecutar el
disefio, valorizacion, promocion y distribucion de ideas, bienes, servicios,
organizaciones y eventos para crear y mantener intercambios que satisfagan

objetivos individuales y organizacionales”.
Kotler y Armstrong (2013) afirman que,

“El marketing no debe ser entendido sélo como “decir y vender”,

sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los
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clientes. Definido ampliamente, el marketing es un proceso social y
directivo mediante el que los individuos y las organizaciones
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacién y el

intercambio de valor con los demas”.

Por otra parte, otros autores consideran también que se habla de filosofia y
técnica. Como filosofia, el marketing es una postura mental, una actitud, una
forma de concebir la relacion de intercambio por parte de la empresa o entidad
gue ofrece sus productos al mercado. Esta concepcion parte de las necesidades
y deseos del consumidor y tiene como fin su satisfaccion del modo mas
beneficioso, tanto para el consumidor como para la entidad. Como técnica, por
su parte, es el conjunto de procedimientos de gestién gerencial que se derivan
del conocimiento cientifico de los fendbmenos de intercambio. Es, en otras
palabras, el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la relacion de

intercambio, que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda.

Asi segun Kotler y Armstrong (2013), resumimos marketing como el proceso
mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes

relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes.

e Proceso de Marketing

Kotler, P. (2013) dice que el proceso de marketing consiste en analizar

oportunidades de mercado, investigar y seleccionar mercado meta, disefiar

estrategias de marketing, planear programas de marketing, y organizar,
implementar y controlar la labor de marketing. Los cuatro pasos del proceso
de marketing son:

e Andlisis de oportunidades de mercado: consiste en identificar las
oportunidades potenciales a largo plazo, dada la experiencia de la
empresa en el mercado y sus competencias centrales. Para evaluar sus
diversas oportunidades, estudia los deseos y necesidades de los
compradores y estimar el tamafio del mercado, la empresa necesita un
sistema de investigacion e informacién de marketing. A continuacion, la
empresa estudia mercados de consumo o mercados de negocios para
conocer el comportamiento de compra, las percepciones, los deseos y las
necesidades.

e Desarrollo de estrategias de marketing: en este paso, el mercadologo
prepara una estrategia de posicionamiento que cada producto nuevo y
existente adoptara al avanzar en su ciclo de vida, toma decisiones acerca

de lineas de productos y marcas, y disefia y vende sus servicios.
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e Planeacion de programas de marketing: se debe tomar decisiones basicas
en cuanto a gastos, mezcla y asignaciéon de marketing. La primera decision
tiene que ver con el nivel de gastos en marketing que se requiere para
lograr los objetivos de marketing de la empresa. La segunda decision se
refiere a cdmo dividir el presupuesto total de marketing entre las diversas
herramientas de la mezcla de marketing. Y la tercera decisién es como
repartir el presupuesto de marketing entre los distintos productos, canales,
medios de promocién y areas de ventas.

e Administracion de la labor de marketing: En este paso, los mercadélogos
organizan los recursos de marketing de la empresa para implementar y
controlar el plan de marketing. Debido a las sorpresas y decepciones que
se presentan al implementar los planes de marketing, la empresa también

necesita retroalimentacion y control.

e Marketing Mix o Mezcla de Marketing

Refiere a una combinacién Unica de estrategias de producto, precio, plaza y
promocién; conocidas a menudo como las 4P, disefiadas para producir
intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta (Lamb, Hair y
McDaniel, 2011, p.47).

Mediante la manipulacion de los elementos de la mezcla de marketing, se

puede mejorar la oferta para el cliente y lograr los objetivos con éxito.
e Producto

La mezcla de marketing comienza, por lo general, con el producto.
Siendo este el centro de la mezcla, el punto de inicio. Lamb, Hair y
McDaniel (2011) afirman que, “es dificil disefiar una estrategia de
distribucion, decidir una campafia de promocién o fijar un precio sin

conocer el producto o servicio que se comercializard” (p.47).

Kotler y Armstrong (2013) afirma que es la combinacién de bienes y
servicios que la empresa ofrece al mercado meta.

Rivera y Mencia de Garcillan (2009) sefialan que el producto es
cualquier bien, servicio o idea que posea valor para el consumidor o
usuario y sea susceptible de satisfacer una necesidad o deseo.
Entendemos por producto cualquier bien o servicio que se ofrece al
mercado con el fin de satisfacer las necesidades de los consumidores.
El concepto no esta centrado en las caracteristicas fisicas, sino en los

beneficios que reporta.
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Para nuestro estudio enfocamos el producto en base al servicio.
Definimos servicio como las actividades, beneficios o satisfacciones que
se ofrecen en venta. Son intangibles. Variables, inseparables y

perecederos.

e Precio
Kotler y Armstrong (2013) sefiala que precio es la cantidad de dinero que
los clientes deben pagar para obtener el producto.
Rivera y Mencia de Garcillan (2009) afirma una primera denominaciéon
sencilla del precio puede ser aquella que nos habla de la cantidad de
dinero que hay que pagar por la compra o alquiler de un determinado
producto o servicio.
Es la expresién del valor de un bien o servicio en términos monetarios.
Este valor puede venir dado en funcién de las cualidades o
caracteristicas del producto (imagen de la empresa, calidad, servicio de
asistencia...) y de su capacidad para satisfacer determinadas
necesidades.
Asimismo, el precio se puede incrementar o reducir con mayor
frecuencia y facilidad de lo que se pueden modificar otras variables de

la mezcla de marketing (Lamb, Hair y McDaniel, 2011, p.48)

« Plaza

Kotler y Armstrong (2013) dice que plaza son las actividades de la
empresa encaminadas a que el producto esté disponible para los
clientes meta.

Es el lugar fisico o digital por el cual se podra realizar el servicio. Tiene
como misién poner el producto demandado a disposicion del mercado,
de manera que se facilite y estimule su disposicién por el consumidor. El
canal de distribucién es el camino seguido por el producto, a través de

los intermediarios, desde el productor al consumidor.

« Promocion
Kotler y Armstrong (2013) afirma que se refiere a las actividades que
comunican los méritos del producto y persuaden a los clientes meta a
comprarlo.
Es el conjunto de actividades que comunican las caracteristicas y
beneficios de dicho servicio y a su vez persuaden al mercado objetivo a

que realice la compra. Esta relacionada con temas de venta, publicidad,
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propaganda, relaciones publicas, promocion de ventas, marketing
directo, digital, entre otros.

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2011), “el rol de la promocién en la
mezcla de marketing es logar intercambios mutuamente satisfactorios
con el mercado meta informando, educando, convenciendo Yy

recordandoles los beneficios de la organizacion, producto o servicio”
(p.48).

2.2.1.2. Estrategias de Marketing

e Estrategia

Entendemos por estrategia, la forma como se emplean los recursos que se
tienen de manera que se desarrollen destrezas para la obtencién de ventajas
para superar al enemigo. La estrategia define la forma en la que se compite
y es determinante para lograr resultados favorables para la organizacion
(Pride y Ferrell, 2007).

e Marketing Estratégico

Munuera y Rodriguez (2012), sefialan que, “el marketing estratégico viene
caracterizado por el andlisis y comprension del mercado a fin de identificar
las oportunidades que permiten a la empresa satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores mejor y mas eficientemente que la
competencia”.

Asimismo, mencionan brevemente enumeradas, que las tareas basicas del
marketing estratégico son la definiciéon del mercado de referencia, el analisis
dinamico del atractivo del mercado, el proceso de segmentacién, por cuanto
muchas veces el mercado de referencia definido es excesivamente amplio a
los efectos de su actividad operativa, el estudio del grado de rivalidad
existente, de los competidores y de la naturaleza y fuerza de la ventaja
competitiva que ostenta cada competidor y, finalmente el analisis de los
modelos de cartera de productos como instrumentos que ocupan una
posicion central en la actividad de diagnéstico y eleccion de una estrategia.
Una vez que se ha hecho un diagndstico estratégico de la situacién, cuyo
principal objetivo es apoyar la adopciéon de una estrategia de marketing,
procede seleccionar la estrategia que va a permitir a la empresa el logro de

sus objetivos.
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o Estrategias de Marketing

Entendimos marketing y luego estrategias, ahora pasamos a definir la

estrategia de marketing.

Kotler y Armstrong (2013) sefala que estrategia de marketing:
“Es la l6gica de marketing por la cual la empresa espera crear valor
para el cliente y alcanzar relaciones redituables a él. Asimismo,
afirma que, para tener éxito en el mercado competitivo actual, las
empresas deben estar centradas en el cliente. Asi, cada empresa
debe dividir el mercado entero, elegir los mejores segmentos y
disefiar estrategias para atender de manera rentable a los
segmentos que eligié. Este proceso implica la segmentacién de
mercado, la seleccibn de mercado meta, la diferenciacién y el

posicionamiento” (p.49).

Segmentacién de mercado

La segmentacion de mercado, es una forma de buscar nuevas oportunidades
en el mercado total a través del conocimiento real de los consumidores. Se
lleva acabo a través de un proceso que consta de tres etapas, estudio,
analisis y preparacion de perfiles. El segmento de mercado debe de ser
homogéneo a su interior, heterogéneo al exterior, con un nimero suficiente
de consumidores para que sea rentable, y operacional, es decir, que incluya
dimensiones demograéficas para poder trabajar adecuadamente en la plaza y
promociéon del producto. Los segmentos van cambiando por ello es
importante realizar la segmentacion de forma periddica. (Kotler y Armstrong,
2007).

Asimismo, Kotler y Amstrong (2013), concluyeron que la segmentacién es el
proceso de dividir un mercado en distintos grupos de compradores que tienen
diferentes necesidades, caracteristicas, y comportamientos, y quienes

podrian requerir productos o programas de marketing separados.

Ademas, la segmentacion del mercado, tiene como principal objetivo dividir
el mercado segln caracteristicas similares que posean los consumidores.
Segun el libro de Kotler y Armstrong (2007), existen diversas variables para
segmentar un mercado, por un lado, se encuentran las variables geogréaficas,
donde se incluye la regién del mundo o pais, el tamafio de la ciudad o la zona

metropolitana, la densidad y el clima. Por otro lado, se puede segmentar
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siguiendo la variable demografica, la cual se centra en, la edad, el género, el
tamafio familiar, el ciclo de vida familiar, los ingresos, la ocupacion, la
educacion, la religién o la raza, la generacion y la nacionalidad. También
existe la variable psicogréfica, en la que se incluye la clase social, el estilo de
vida y personalidad del consumidor. Y, por ultimo, se encuentra la variable
conductual, donde se analizan las ocasiones de uso, los beneficios, la
situacion del usuario, la frecuencia de uso, la lealtad y la actitud hacia el

producto.

Actualmente existen tres estrategias de segmentacion de mercado, la primera
estrategia es la de marketing no diferenciado, donde con un Unico producto
se apunta a captar todo el mercado. La segunda estrategia es la de marketing
diferenciado, donde las empresas o las marcas ofrecen diversos productos,
pero cada uno de ellos va dedicado a un segmento distinto. Y tercero, la
estrategia de marketing de nicho o concentrado, donde hay un producto
especifico para un segmento especifico (Kotler y Armstrong, 2007), esta
Gltima, tiene un mercado méas concentrado, de esa forma evitando la

masividad que puede llegar a otorgar las primeras dos estrategias.

Los expresado anteriormente, sirve para identificar el segmento del mercado,
al cual la marca apunta atacar y desarrollar los perfiles de segmentos. De
esta forma, se llega al mercado meta, y por Ultimo se realiza el
posicionamiento en el mercado, donde se desarrolla el posicionamiento para

el mercado meta.

Diferenciacion

Hacer en realidad diferente la oferta de mercado para crear un mayor valor
para el cliente. Una vez elegida la posicion deseada, la empresa debe dar
pasos firmes para entregar y comunicar esa posicion a sus clientes meta. El
programa completo de marketing de la empresa deberia apoyar la estrategia
de posicionamiento elegida (Kotler y Amstrong, 2013).

Cada empresa debe diferenciar su oferta mediante la creacion de un paquete

Unico de beneficios que atraiga a un grupo sustancial dentro del segmento.

Tipos de estrategia de diferenciacion segin Philip Kotler:
e Producto: la marca se diferencia por los atributos del producto como la
forma, resultados, duracion, confiabilidad, estilo o disefio.
e Personal: La empresa puede diferenciarse si su capacitacién es superior

a la de la competencia. Formando una fuerza de venta especializada,
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ofreciéndole al cliente un asesor en lugar de un vendedor. El asesor le
ayudara al cliente a seleccionar la mejor opcién de acuerdo a sus
necesidades.

e Imagen: Las personas reaccionan positivamente ante los productos que
les brindan un estatus o si es un aspiracional.

e Canal: Las empresas pueden destacarse por su cobertura en los

canales de distribucion, porque le facilita a su cliente adquirir el producto.

Posicionamiento

Arreglo de una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y
deseable en relacion con productos competidores en las mentes de los
consumidores meta. Los mercadélogos planean posiciones que distingan a
sus productos de las marcas competidores y les den la mayor ventaja en sus

mercados meta (Kotler y Amstrong, 2013).

Ademas, Kotler y Armstrong (2007) afirman que, en marketing se llama
posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en la mente de los
consumidores respecto el resto de sus competidores. El posicionamiento
otorga a la empresa, una imagen propia en la mente del consumidor, que le
hara diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se
construye mediante la comunicacién activa de unos atributos, beneficios o
valores distintivos, a nuestro publico, o segmento objetivo, previamente
seleccionados en base a la estrategia empresarial. El posicionamiento es el
lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor, ademéas es un
indicador de la percepcion del cliente sobre el producto y mezcla de marketing
en comparacion con los demas productos existentes en el mercado. A través
de los mensajes mas simplificados se logra comunicar de mejor manera la

estrategia de posicionamiento que se opto por llevar a cabo.

Mezcla de marketing

Conjunto de herramientas de marketing que la empresa combina para
producir la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de marketing
consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda
de su producto. Las miltiples posibilidades pueden ser agrupadas en cuatro

grupos de variables: las cuatro Ps (Kotler y Amstrong, 2013).
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2.2.1.3. Gestion Publica

Segun Asencio, P. (2008) el marketing estratégico publico se ocupa de
determinar qué tiene que hacer el sector publico a favor de la ciudadania,
mientras que el marketing operativo publico concentra su atencién en el como
se tiene que actuar.

Asi mismo, en el libro “Marketing Publico” se cita a Chias (1995) quien afirma
que la planificacion estratégica en el ambito del Marketing publico se debe
entender como un proceso secuencial que se encuentra dividido en un total de
nueve fases o etapas: establecimiento de las bases del plan; disefio de las
estrategias bdasicas de marketing; disefio de las estrategias de mercado;
definiciéon de la politica general; establecimiento de la estrategia del marketing
de la institucién; disefio de los programas; disefio de los servicios; implantacion;

y, evaluacion.
e Importancia

Es debido a que el éxito de un organismo social o de una localidad depende,
directa e inmediatamente, de su buena administracion y sélo a través de ésta
y de los elementos que lo componen como bien lo son fisicos, tecnolégicos,

humanos, intelectuales, etc. Se podran obtener buenos resultados.
2.2.1.4. Marketing Municipal

Para Asencio, P. (2008) el Marketing de Servicios Municipales o Marketing
Municipal es la actividad que permite a la ciudad y a sus instituciones estar en
contacto permanente con sus grupos objetivo, reconocer sus demandas
(necesidades), desarrollar "productos” correspondientes a estas demandas y

generar un programa de informacién que comunique los objetivos de la ciudad.

En otras palabras, se lo concibe como un proceso continuo de desarrollo y
comercializacion del producto "municipio”. Se considera al municipio y sus
diferentes instituciones como los "oferentes", y los diferentes usuarios
(ciudadanos) de los servicios locales como los "consumidores”(clientes o

beneficiarios).
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e Servicios Municipales

Son los servicios ofrecidos por las entidades publicas de una sociedad.

Seguridad Ciudadana

Segun el Ministerio del Interior (2013) en su Plan Nacional de Seguridad,
sefiala que, “la seguridad ciudadana es solo uno de varios componentes de
la seguridad humana, aquel componente responsable de enfrentar las

amenazas violentas y delictivas contra las personas y sus bienes”.

La seguridad ciudadana tiene dos acepciones. La primera la define como la
condicion —objetiva y subjetiva— de encontrarse el individuo libre de
violencia 0 amenaza de violencia, o0 despojo intencional por parte de otros. El
concepto de violencia denota el uso o amenaza de uso de la fuerza fisica o
psicoldgica con el fin de causar dafio o doblegar la voluntad. La nocion de
despojo remite al acto de privar ilegitimamente de su patrimonio a una
persona fisica o juridica. Aunque esta definiciébn pareceria restrictiva, en
realidad, incluye a todos los delitos contra las personas, como el homicidio,
la agresion, la violacién, el secuestro y la trata de personas, asi como los
delitos contra el patrimonio, tanto privado (robo, hurto y estafa) como publico
(soborno y cohecho). Incluye, ademéas, modalidades delictivas propias del
crimen organizado, como el narcotréafico, el trafico de armas, el lavado de
activos o el comercio de bienes ilegales, que estdn muy estrechamente
relacionados con la violencia y el despojo, aunque no dafien directamente a

las personas o a su patrimonio.

La segunda acepciéon de seguridad ciudadana la refiere como la accion
destinada a proteger a los ciudadanos frente a los hechos de violencia o
despojo, lo que se persigue con una politica publica, entendida como los
lineamientos o cursos de accion que definen las autoridades estatales. Esto
constituye una obligacion positiva del Estado derivada de sus compromisos

internacionales para garantizar los derechos fundamentales.

Desde una perspectiva de derechos humanos, el concepto de seguridad
ciudadana es el mas adecuado para el tratamiento de los problemas de
criminalidad y violencia, en lugar de los conceptos de seguridad publica,
seguridad interior u orden publico, por cuanto tiene un enfoque centrado en
la construccién de mayores niveles de ciudadania democratica, con la
persona humana y los grupos sociales como objetivo central de las politicas,

a diferencia de la seguridad del Estado o de determinado orden politico.
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En los ultimos afios, el concepto de convivencia social se ha ligado al de
seguridad ciudadana. En efecto, ambos conceptos se basan en la promocion
de la adhesion de los ciudadanos a una cultura ciudadana basada en el

respeto a la ley, a los demas y a unas normas basicas de comportamiento.

2.2.1.5. Imagen Corporativa o Institucional

e Imagen como tal

Manucci (2008) define a la imagen como: “herramienta estratégica para el
desarrollo de vinculos corporativos y comunicacion efectiva de las
organizaciones”. Asimismo, comenta que uno de los conceptos claves que
comienza a marcar diferencias en la concepcién de los publicos, ya no como

receptores sino como constructores, es el concepto de imagen.

o Definicién
La Imagen Corporativa es la imagen que tienen los publicos de una
organizacién en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus

productos, sus actividades y su conducta (Capriotti, 2013, p.15).

Sartori (1986) define lo como la "imagen comprensiva de un sujeto socio-
econdmico publico”. En este sentido, la imagen corporativa es la imagen de
una nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse no ya como un
sujeto puramente econdmico, sino mas bien como un sujeto integrante de la
sociedad (Capriotti, 2013).

Asimismo, Chéavez (2005) afirma que, “la imagen corporativa y/o imagen
institucional aparece como el registro publico de los atributos identificatorios
del sujeto social. Equivale a la lectura puablica de una institucién, la
interpretacién que la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o
colectivos, tiene o construye de modo intencional o espontaneo” (p.28).

En conclusion, definimos la Imagen Corporativa como la estructura mental de
la organizacion que se forman los usuarios, como resultado del

procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion.

De esta manera, la Imagen Corporativa es un concepto que va intimamente

relacionada con tres elementos concretos (Capriotti, 2013):
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e Identidad de la Empresa: es la personalidad de la organizacion, lo que
ella es y pretende ser. Es su ser histérico, ético y de comportamiento. Es

lo que la hace individual, y la distingue y diferencia de las demas. (p.29)

e Comunicacion de la Empresa: es todo lo que la organizacion dice a sus
publicos, ya sea por el envio de mensajes a través los diferentes canales
de comunicacién (su accion comunicativa propiamente dicha) como por

medio de su actuacién cotidiana (su conducta diaria). (p.29)

e Realidad Corporativa: es toda la estructura material de la organizacion:
sus oficinas, sus fabricas, sus empleados, sus productos, etc. Es todo lo

tangible y vinculado a la propiedad de la compafiia. (p.29)

Por otro lado, Scheinsohn (1998) define la imagen corporativa ante todo es
una construccién que elaboran los publicos a partir de diversos elementos

propios que son de naturaleza muy heterogéneas:

e Realidad Corporativa: denominamos “realidad corporativa” al conjunto
de rasgos y circunstancias objetivas acerca de la existencia de la
corporacion. La realidad corporativa esta constituida por datos objetivos
y por hechos reales. Es el terreno de lo factico. Puesto que la realidad
corporativa refiere al plano de lo empirico, los elementos que la
representan, entre otros son: actividades e indole de su existencia,
propésitos, recursos, estructura organizacional, infraestructura, entidad

juridica, situacion econémico- financiera, etc.

e Cultura Corporativa: es un patron de comportamientos que se
desarrolla en el seno de la organizacién, con sus propias ldgicas y
dinamicas. La cultura corporativa les proporciona a los miembros de la
organizacién un instrumento con el cual pueden asignarle a la realidad
organizacional cotidiana, un significado inequivoco. Es decir, les aporta
el marco referencial implicito e interactivo para interpretar las metas, la
gran cantidad de procesos, procedimientos, predicamentos y juicios que
se despliegan en su seno. La cultura corporativa aporta cierta
previsibilidad, con lo que se logra reducir en gran medida la
incertidumbre organizacional (desde ya, siempre que la Direcciéon no
pretenda que la incertidumbre sea un componente activo de la cultura).

e |dentidad Corporativa: Es el producto del inter-juego dialéctico entre:

aquello con lo que la empresa ha nacido, y aquello en lo que la empresa
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se ha convertido, pero, sobre todo, aquello que la empresa decide ser.
Como vemos, el concepto de identidad corporativa nos remite al
concepto de Proyecto Corporativo. El Proyecto Corporativo esta
constituido por un conjunto de proposiciones, organizadas para orientar
hacia los objetivos estratégicos de la corporacion, y esta basado en
ciertos principios e instrumentado a través de determinadas politicas de
accion. El Proyecto Corporativo retine todos los intereses de la empresa,
razén por la cual sus postulados estdn mas alld de los intereses
particulares de las personas.

e Comunicacion Corporativa: Denominamos comunicacién a los actos
concretos de emision sean cuales fueren los soportes a través de los
cuales estos se llevan a cabo, como, por ejemplo: publicidad
institucional, gacetillas y notas periodisticas que contengan temas
corporativos, memoria y balance publicidad de producto, eventos,

promociones, merchandising, etc. (P.31)

2.2.2. Definicion de términos béasicos

Ciudadanos: Son personas que viven bajo los limites territoriales de un Estado,
poseyendo unos derechos y estando sujetos una obligacion publica, lo que les
confiere capacidad politica. (Rufin y Medina, 2012)

Demanda: Es una cuantificacion de los deseos del mercado y esta condicionada por
los recursos disponibles del consumidor y por los estimulos del marketing de nuestra

firma y de la competencia. (Rivera y Mencia de Garcillan, 2012)

Imagen corporativa o institucional: Es la idea global que tienen sobre sus productos,

sus actividades y su conducta.

Marketing: Es un conjunto de actividades cuyo fin es satisfacer necesidades y

deseos del mercado a cambio de un beneficio.

Organizacion o empresa publica: Entidades estatal, creada con el objetivo de
satisfacer necesidades comunes a través de la concesion de servicios publicos (luz,

agua, seguridad publica, limpieza publica, etc.)

Satisfaccion del cliente: Nivel del estado de animo de una persona que resulta de

comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas.
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Seguridad ciudadana: es uno de los servicios publicos brindados por el Estado

destinado a asegurar la convivencia y velar por el bienestar social.

Servicios: Son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta. Son

intangibles.

Posicionamiento: Lugar mental que ocupa la concepcién del producto y su imagen
cuando se compara con el resto de los productos o marcas de la competencia.
Usurario: Aquel ciudadano que efectivamente emplea las prestaciones ofrecidas por

los poderes publicos (Rufin y Medina, 2012).
2.3. Hipotesis
2.3.1. Formulacion de la hipétesis

El marketing estratégico se relaciona positiva y significativamente con la imagen percibida

por los usuarios del servicio de Seguridad Ciudadana del distrito de Trujillo, 2018.
2.3.2. Variables

X: Marketing Estratégico (Variable Independiente)

Y: Imagen Percibida (Variable Dependiente)
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Munuera y
Rodriguez (2012)

con el apoyo de Seguridad
Ciudadana ante una situacién de
emergencia.

Considero que Seguridad
Ciudadana acude rapidamente ante
una emergencia.

DEFINICION DEFINICION INDICADO ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL | OPERACIONAL | P™MENSIONES | " ppg TEMS MEDICION
Los actos delictivos son habituales
en mi zona de residencia.
Las victimas mas frecuentes de
» Perfil del | robo son los jovenes.
. Segmentacion . - —
El marketing cliente Las mujeres son las principales
estratégico viene Segun Munuera y victimas de robos.
caracterizado por el Rodriguez (2012) ) .
analisis y mencionan C0n3|_dero que existe  mayor
comprension del brevemente que las seguridad en zonas residenciales.
mercado a fin de tareas basicas del Tipo likert
identificar las marketing El patrullaje de Seguridad (totalmente de
MARKETING oportunidades que estratégico son la Ciudadana varia en las distintas acuerdo, de
ESTRATEGICO permiten a la definicion del zonas de la ciudad de Trujillo. acuerdo,
(VARIABLE empresa satisfacer proceso de indiferente, en
INDEPENDIENTE) las necesidades y segmentacion, la ] desacuerdo,
deseos de los ventaja competitiva, En caso de una emergencia, | totalmente en
consumidores yel Grado de | primero seria auxiliado por algin | desacuerdo)
mejor y mas posicionamiento Diferenciacion percepcli(’).n agente de Seguridad Ciudadana.
eficientemente que estratégico. del servicio
la competencia. de S.C Que tan de acuerdo se encuentra
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Estoy satisfecho con el uso de
camaras de monitoreo ante
situaciones de emergencia.

Cerca de mi domicilio hay presencia
de Seguridad Ciudadana.

Estoy de acuerdo con la frecuencia
de patrullaje de las mdéviles de
Seguridad Ciudadana cerca de mi
domicilio.

Los agentes de  Seguridad
Ciudadana realizan sus labores con
profesionalismo.

Posicionamiento

Valor
otorgado
por parte

de los

usuarios al
servicio de

S.C.

Seguridad Ciudadana es mi primera
opcién ante una emergencia.

Considero que el desempefio por
parte de los agentes de Seguridad
Ciudadana es el adecuado.

El estado de las moéviles de
Seguridad Ciudadana (camionetas,
motocicletas, bicicletas) es éptimo
para actuar de manera rapida ante
situaciones de emergencia.

Es indispensable la labor de los
agentes de Seguridad Ciudadana
cerca de mi domicilio.

Considero que es importante ser
informado sobre las acciones
realizadas por Seguridad
Ciudadana.
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DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL | OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS MEDICION
Recuerdo facilmente el logotipo de
Seguridad Ciudadana.
Grado de
Paul Ce}priotti ;?Et;ﬁgop(;g?eg\% _Est_oy_dedaclue_rdo_ co_n’el disefio de la
' (2013) a-f|rma en en cuanto a la | Insignia de la institucion.
Segun Paul su libro marca
Capriotti (2013), “Planificacion Reconozco facilmente los colores
la Imagen estratégica de La corporativos de la institucion.
Corporativa es la Imagen .
imagen que | Corporativa’, que N'(\j/el de de | Reconozco faciimente a un agente de
tienen los la nocion de , recoraacion de | sequridad Ciudadana.
publicos de una imagen Identidad la marca Tino lik
organizacién en corporativa va Corporativa Los agentes de Seguridad Ciudadana (tot;lalljnqnelngt de
IMAGEN cuanto entidad. intimamente estan debidamente capacitados para do. d
CORPORATIVA Es la idea global | relacionada con cumplir sus funciones. acuer %’ €
PERCIBIDA que tienen sobre tres elementos . . icuer o,
(VARIABLE sus productos, concretos que Los valores son importantes para el indiferente, en
DEPENDIENTE) sus actividades | son analizables desempefio adecuado del servicio. tgteaslfncgr?tredgh
y su conducta, por separado: la Valores Los agentes de Seguridad Ciudadana | desacuerdo)
como resultado |dent|.dad.,,la tienen vocacion para el servicio y
del _ comunicacion y ayuda social.
procesamiento la realidad
de toda la corporativa; que La C(_)nducta (_je los agentes de
informacién seran Seguridad Ciudadana es la
relativa a la considerados y adecuada. _ _
organizacion. definidos como Seguridad Ciudadana utiliza
dimensiones Grado de correctamente  los medios de
universales. entendimiento | comunicacion para informar sus

Comunicacion
corporativa

de los planes
comunicacional
es

mensajes.

Considera que Seguridad Ciudadana
se comunica eficazmente con los
usuarios.
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Considera importarte  informarse
sobre los planes a futuro de la
organizacion a través de los medios
digitales.

Me informo constantemente acerca
de los planes a futuro de Ila
organizacion.

Las redes sociales tienen mayor
alcance  para  comunicar las
actividades de Seguridad Ciudadana
que otro medio.

Me informo acerca del desempefio y
actividades que realiza la Seguridad

N'.V?I de Ciudadana.
efectividad del - -
mensaje Los medios de contqcto (T(_alefono y
WhatsApp) de Seguridad Ciudadana
son Gptimos para comunicarse frente
a una emergencia.
Es importante tener el nimero de
Seguridad Ciudadana grabado para
cualquier emergencia.
El uniforme utilizado por los agentes
de Seguridad Ciudadana es Optimo
para desempefiar sus funciones.
Gradode | GiC 2 ol izan los agentes de
RreaI:d?d percefrciétn rde la Seguridad Ciudadana para la
corporativa eswailgr:gla proteccion del usuario ante alguna

emergencia que lo requiera.

La infraestructura de las oficinas
principales de Seguridad Ciudadana
son optimas.

Aguilar Montenegro, K. ;Brocca Villacorta, N.

Pag. 37




PERCIBIDA POR LOS USUARIOS DEL SERVICIO DE SEGURIDAD
UNIVERSIDAD

A
}!r MARKETING ESTRATEGICO Y SU RELACION CON LA IMAGEN

3.2.

3.3.

3.4.

PRIVADA DEL NORTE CIUDADANA DEL DISTRITO DE TRUJILLO, 2018.

Disefio de investigacion
Causal:
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), afirman que:

“Estos disefios detallan las relaciones entre dos 0 mas categorias, conceptos o
variables en un momento determinado. Se trata también de descripciones, pero no
de categorias, conceptos, objetos ni variables individuales, sino de sus relaciones,
sean estas puramente correlacionales o relaciones causales. En estos disefios lo
gue se mide-analiza (enfoque cuantitativo), o evalla-analiza (enfoque cualitativo),
es la asociacion entre categorias, conceptos, objetos o variables en un tiempo

determinado”. (p.155)

Por ello en la presente investigacion se busca fundamentalmente determinar el grado de

relacién que existe entre las variables estudiadas.

En funcién al problema planteado anteriormente se ha optado por realizar una investigacion
no experimental, porque no se manipularan las variables, es decir solo se observan los
fendomenos tal y como se dan en el contexto natural para después analizarlos (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2010).

Este estudio es transversal ya que solo se recolectan datos en un solo momento, en un
tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en un

momento dado. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p.151).
La representacion del disefio de investigacién es el siguiente:
/ ) M: Muestra
M \ rI r: Relacion
Oy Ox: Variable dependiente (Marketing estratégico)
Oy: Variable dependiente (Imagen percibida)
Unidad de estudio

Usuario potencial del servicio de Seguridad Ciudadana del Distrito de Trujillo.

Poblacidn

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, p.174), definen a la poblacién como el conjunto de
todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones. Asimismo, las
poblaciones deben situarse claramente en torno a sus caracteristicas de contenido, de lugar

y en el tiempo.

En esta investigacion la poblacién esta conformada por 20,906 usuarios potenciales del

servicio de Seguridad Ciudadana entre 25 a 39 afios de edad del Distrito de Trujillo.
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3.5. Muestra

Para la poblacion conformada por los usuarios potenciales del servicio de Seguridad

Ciudadana entre 25 a 39 afios del Distrito de Trujillo, aplicamos la férmula estadistica para

poblaciones infinitas.

Tabla 1: Poblacion estimada por edades del distrito de Trujillo - 2016

POBLACION DISTRITO TRUJILLO - 25 a 39 - 2016
25-29 30-34 35-39 TOTAL Fuente: Minsa 2016
30,622 26,341 22,528 79,491
Fuente: Ministerio de Salud del Pert (Minsa 2016).
0 ] .
NSC AB,C 26.30% Fuente: CPI Poblacién 20,906
Variables Férmula:
z 1.96 NZ*
= pq =
P 0.9 9%5% | (N-1)E*+ Z*pq =
Q 0.1 [ 137
E 0.05
N 20,906
n = Muestra

N = Poblacion

Z = Limite de confianza

p = Probabilidad de que ocurra

g = Probabilidad de que no ocurra
e = Margen de error

De esta manera, la muestra queda compuesta por 137 usuarios potenciales del distrito de

Trujillo.

3.6. Técnicas, instrumentos, procedimientos de recolecciéon de datos.

3.6.1. Encuesta

Bernal (2010) define que:

Es una de las técnicas de recoleccion de informacion mas usadas, a pesar
de que cada vez pierde mayor credibilidad por el sesgo de las personas
encuestadas. La encuesta se fundamenta en un cuestionario o conjunto de

preguntas que se preparan con el propdsito de obtener informacion de las

personas (p. 194).
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3.6.2.

La informacién se recogera de forma estructurada con el objeto de procesarla, es
decir, interpretarla. Esta técnica se aplicara a los ciudadanos de Trujillo para saber

cudl es la percepcién de laimagen corporativa del servicio de Seguridad Ciudadana.
Instrumento

El instrumento que us6 de acuerdo a la técnica seleccionada es el:

Cuestionario — Escalamiento de Likert:

Es uno de los instrumentos usados frecuentemente en la recolecciéon de datos a la
muestra de estudio. Respecto a Likert, es una escala con nivel ordinal que se utiliza

para medir los items respectivos en tres, cinco o siete categorias.

Utilizaremos un cuestionario de 34 preguntas que se aplicaran a 137 ciudadanos

del Distrito de Truijillo.

3.7. Métodos, instrumentos, procedimientos de analisis de datos.

3.7.1.

3.7.2.

Procedimiento

Para el procesamiento estadistico de datos se usara el software SPSS y Microsoft
Excel. Los datos se presentaran en Tablas y gréaficos estadisticos, y se realizard un

andlisis de correlacion.
De analisis de informacién

Para el andlisis de la informacién usaremos las técnicas estadisticas de cuadro de
frecuencias, gréficos y el andlisis porcentual, del programa SPSS. Posteriormente
seran interpretados y analizados teniendo en cuenta los objetivos e hipétesis

planteados.
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3.7.3. Confiabilidad

El Alfa de Cronbach es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de
una escala de medida. Se supone que las variables estan relacionadas con la
magnitud inobservable de interés. En particular, las n variables deberian realizar

mediciones estables y consistentes, con un elevado nivel de correlacién entre ellas.

El alfa de Cronbach permite cuantificar el nivel de fiabilidad de una escala de
medida para la magnitud inobservable construida a partir de las n variables

observadas.

VARIABLE: MARKETING ESTRATEGICO

Tabla 2: Tabla de confiabilidad — Marketing

Estratégico

Resumen de procesamiento de

casos
M %
Casos  Walido a0 100,0
Excluido?® 0 0
Total 30 100,0

a.La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimianta.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
a3z 17

Segun el estadistico alfa de cronbach, si es mayor al 0.7 es confiable
estadisticamente. En nuestra variable “Marketing estratégico” con un valor a=0.832,
resultado obtenido con el SPSS Statistics 24, podemos concluir que el instrumento

es confiable estadisticamente para ser aplicado en diferentes poblaciones.
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VARIABLE: IMAGEN CORPORATIVA PERCIBIDA

Tabla 3: Tabla de confiabilidad - Imagen

corporativa percibida

Resumen de procesamiento de

casos
I %
Casos  Valido 30 100,0
Excluido® 0 a
Total 30 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronbach elementos
813 19

Segun el estadistico alfa de cronbach, si es mayor al 0.7 es confiable
estadisticamente. En nuestra variable “Imagen Percibida” con un valor a=0.813,
resultado obtenido con el SPSS Statistics 24, podemos concluir que el instrumento

es confiable estadisticamente para ser aplicado en diferentes poblaciones.
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CAPITULO 4. RESULTADOS

4.1. Resultados por objetivo

4.1.1. Resultados del Marketing Estratégico

Tabla 4: Las estrategias del marketing estratégico percibidas por los usuarios del

servicio de seguridad ciudadana del distrito de Trujillo, 2018

Estrategias del Marketing estratégico N %
Totalmente de acuerdo 22 16%
De acuerdo 41 30%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 41 30%
Desacuerdo 24 18%
Totalmente en desacuerdo 10 7%

Total 137 100%

Fuente: Encuesta de las estrategias de marketing percibida por los usuarios del

servicio de seguridad ciudadana del distrito de Truijillo, 2018

Figura 1: Las estrategias del marketing estratégico percibidas por los usuarios

del servicio de seguridad ciudadana del distrito de Trujillo, 2018

Estrategias deMarketing

30% 30%
30% -
25%
20% 16% 8%
15% |
10% | 7%

5%

0% T T T T T
Totalmente de  De acuerdo Nide acuerdo  Desacuerdo  Totalmente en
acuerdo nien desacuerdo
desacuerdo

Fuente: Encuesta de las estrategias de marketing percibida por los usuarios del

servicio de seguridad ciudadana del distrito de Truijillo, 2018

En la figura 1, se aprecia que los usuarios del servicio de seguridad ciudadana del
distrito de Trujillo; en referencia a las estrategias del marketing estratégico se
encuentran totalmente de acuerdo en un 16%, de acuerdo 30%, ni de acuerdo ni

en desacuerdo en un 30%, en desacuerdo 18% y totalmente en desacuerdo 7%.
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Tabla 5: Dimensiones del marketing estratégico percibidas por los usuarios del

servicio de seguridad ciudadana del distrito de Trujillo, 2018.

Dimension — Marketing Estratégico n %

Segmentacion

Totalmente de acuerdo 38 28%
De acuerdo 49 36%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 33 24%
Desacuerdo 15 11%
Totalmente en desacuerdo 3 2%

Diferenciacion

Totalmente de acuerdo 14 10%
De acuerdo 36 26%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 42 31%
Desacuerdo 30 22%
Totalmente en desacuerdo 15 11%

Posicionamiento

Totalmente de acuerdo 14 10%
De acuerdo 38 28%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 34%
Desacuerdo 28 20%
Totalmente en desacuerdo 11 8%
Total 137 100%

Fuente: Encuesta de las estrategias de marketing percibida por los usuarios del

servicio de seguridad ciudadana del distrito de Truijillo, 2018
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Figura 2: Dimensiones del marketing estratégico percibidas por los usuarios del

servicio de seguridad ciudadana del distrito de Trujillo, 2018.

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Totalmente de De acuerdo Nide acuerdo ni en Desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

® Segmentacion  ® Diferenciacion ™ Posicionamiento

Fuente: Encuesta de las estrategias de marketing percibida por los usuarios del

servicio de seguridad ciudadana del distrito de Truijillo, 2018

En la figura 2, se aprecia que los usuarios del servicio de seguridad ciudadana del
distrito de Trujillo; en referencia a las dimensiones del marketing estratégico, en
Segmentacion se encuentran totalmente de acuerdo en un 28%, de acuerdo 36%,
ni de acuerdo ni en desacuerdo en un 24%, en desacuerdo 11% y totalmente en
desacuerdo 2%; en Diferenciacién se encuentran totalmente de acuerdo en un
10%, de acuerdo 26%, ni de acuerdo ni en desacuerdo en un 31%, en desacuerdo
22% vy totalmente en desacuerdo 11% y Posicionamiento se encuentran
totalmente de acuerdo en un 10%, de acuerdo 28%, ni de acuerdo ni en

desacuerdo en un 34%, en desacuerdo 20% y totalmente en desacuerdo 8%.
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4.1.2. Resultados de imagen corporativa percibida

Tabla 6: La Imagen Corporativa percibida por los usuarios del servicio de
seguridad ciudadana del distrito de Trujillo, 2018.

Identidad Corporativa Percibida N %
Totalmente de acuerdo 22 16%
De acuerdo 39 28%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 44 32%
Desacuerdo 23 17%
Totalmente en desacuerdo 10 7%

Total 137 100%

Fuente: Encuesta de la Identidad Corporativa percibida por los usuarios del servicio
de seguridad ciudadana del distrito de Trujillo, 2018.

Figura 3: La Imagen Corporativa percibida por los usuarios del servicio de

seguridad ciudadana del distrito de Trujillo, 2018.

Imagen Corporativa Percibida

35% - 32%
28%

30% -

25% -

15% -

10% - 7%
5% _ .
0% . . . ;

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo Desacuerdo  Totalmente en
acuerdo nien desacuerdo
desacuerdo

Fuente: Encuesta de la Imagen Corporativa percibida por los usuarios del servicio de
seguridad ciudadana del distrito de Trujillo, 2018.

En la figura 3, se aprecia que los usuarios del servicio de seguridad ciudadana del
distrito de Truijillo; en referencia a la imagen corporativa percibida se encuentran
totalmente de acuerdo en un 16%, de acuerdo 28%, ni de acuerdo ni en desacuerdo

en un 32%, en desacuerdo 17% y totalmente en desacuerdo 7%.
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Tabla 7: Dimensiones de La Imagen Corporativa percibida por los usuarios del

servicio de seguridad ciudadana del distrito de Trujillo, 2018.

Dimension - Imagen Corporativa Percibida n %

Identidad Corporativa

Totalmente de acuerdo 30 22%
De acuerdo 40 29%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 29%
Desacuerdo 20 15%
Totalmente en desacuerdo 7 5%

Comunicacién Corporativa

Totalmente de acuerdo 21 16%
De acuerdo 35 25%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 33 24%
Desacuerdo 32 23%
Totalmente en desacuerdo 17 12%

Realidad Corporativa

Totalmente de acuerdo 13 10%
De acuerdo 41 30%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 59 43%
Desacuerdo 18 13%
Totalmente en desacuerdo 5 4%
Total 137 100%

Fuente: Encuesta de la Imagen Corporativa percibida por los usuarios del servicio de
seguridad ciudadana del distrito de Trujillo, 2018.
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Figura 4: Dimensiones de la Imagen Corporativa percibida por los usuarios del

servicio de seguridad ciudadana del distrito de Trujillo, 2018.

Dimensiones de la Imagen Corporativa

43%

45%
40%
35%
30%
25%
20%
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Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni en Desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

m [dentidad Corporativa = Comunicacién Corporativa = Realidad Corporativa

Fuente: Encuesta de la Imagen Corporativa percibida por los usuarios del servicio de
seguridad ciudadana del distrito de Truijillo, 2018.

En la figura 4, se aprecia que los usuarios del servicio de seguridad ciudadana del
distrito de Trujillo; en referencia a las dimensiones de la imagen corporativa percibida,
en Identidad Corporativa se encuentran totalmente de acuerdo en un 22%, de acuerdo
29%, ni de acuerdo ni en desacuerdo en un 29%, en desacuerdo 15% y totalmente en
desacuerdo 5%; en Comunicacion Corporativa se encuentran totalmente de acuerdo
en un 16%, de acuerdo 25%, ni de acuerdo ni en desacuerdo en un 24%, en
desacuerdo 23% vy totalmente en desacuerdo 12% y Realidad Corporativa se
encuentran totalmente de acuerdo en un 10%, de acuerdo 30%, ni de acuerdo ni en

desacuerdo en un 43%, en desacuerdo 13% y totalmente en desacuerdo 4%.
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4.1.3. Resultado de la correlacion del marketing estratégico con la imagen percibida

por los usuarios.

PRUEBA ESTADISTICA

Coeficiente de Correlacion de Pearson: en estadistica, el coeficiente de correlacién es
una medida de la relaciéon lineal entre dos variables aleatorias. De manera menos
formal, podemos definir el coeficiente de correlaciéon de Pearson como un indice que

puede utilizarse para medir el grado de relacion de dos variables siempre.

zxy
=
JED(EZyD)

r = Coeficiente producto-momento de cormrelacion lineal
x=XA-A y=rF-7

e Sir =1, existe una correlacion positiva perfecta. El indice indica una dependencia
total entre las dos variables denominada relacion directa: cuando una de ellas aumenta,

la otra también lo hace en proporcién constante.
e Si0<r<1, existe una correlacién positiva.

e Sir =0, no existe relacion lineal. Pero esto no necesariamente implica que las
variables son independientes: pueden existir todavia relaciones no lineales entre las

dos variables.
e Si-1<r<0, existe una correlacién negativa.

« Sir=-1, existe una correlacién negativa perfecta. El indice indica una dependencia
total entre las dos variables llamada relacién inversa: cuando una de ellas aumenta, la

otra disminuye en proporcion constante.

Esta prueba se realizara en SPSS 24, en el cual podemos observar que se obtiene una
correlacién positiva alta de 0.763, el mismo que nos indica que la variable “Marketing
Estratégico” estéa relacionada con la “Identidad Corporativa Percibida”. Es decir, a mas
Marketing estratégico, mayor Imagen Corporativa Percibida por los usuarios del

servicio de seguridad ciudadana del distrito de Trujillo.
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Tabla 8: Tabla de correlaciones

Mkt_Estratégico Imagen_Fercibida
Mkt_Estratégico Correlacion de Pearson 1 TE3*
Sig. (bilateral)
N 137 137
Imagen_Percibida Correlacion de Pearson TB3* 1
Sig. (bilateral) ooo
N 137 137

** |a correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
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4.2. Resultados de la encuesta aplicada a hombres y mujeres de 25 a 39 afios del

distrito de Trujillo

Después de haber aplicado el cuestionario sobre el servicio de seguridad ciudadana del
distrito de Trujillo (ANEXO N° 1) a los usuarios entre 25 y 39 afios de edad del distrito de
Trujillo, obtenemos los siguientes resultados:

4.2.1. Porcentaje de encuestados segln su género

Tabla 9: Porcentaje de encuestados segln su género

Género
FPorcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Homhbre 65 47 4 47,4 47 4
Mujer 72 52,6 52,6 100,0
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 5: Porcentaje de encuestados segln su género

Género

W Hombre
B tiujer

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados el 47,4% fueron hombres, mientras que el 52,6% fueron
mujeres.
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4.2.2. Marketing Estratégico:
4.2.2.1. Los actos delictivos son habituales en mi zona de residencia

Tabla 10: Los actos delictivos son habituales en mi zona de residencia

FPorcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Totalmente de acuerdo 23 16,8 16,8 16,8
De acuerdo 36 26,3 26,3 431
Mien acuerdo nien a8 423 423 854
desacuerdo
En desacuerdo 18 131 131 98 5
Totalmente en 2 1.5 1.8 100,0
desacuerdo
Total 137 1000 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 6: Los actos delictivos son habituales en mi zona de residencia

50—

30

Porcentaje

204

——
0 T T T T T
Totalmerte de De acuerdo Mien acuerdo nien  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerco

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados el 16,8% se encuentra totalmente de acuerdo, el
26,3% de acuerdo, el 42,3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 13,1% en
desacuerdo y el 1,5% totalmente en desacuerdo.
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4.2.2.2.Las victimas méas frecuentes de robo son los jovenes.

Tabla 11: Las victimas mas frecuentes de robo son los jévenes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente de acuerdo 3 22,6 22,6 22,6
De acuerdo 58 423 423 65,0
Ni en acuerdo ni en 36 26,3 26,3 91,2
desacuerdo
En desacuerdo 12 88 8.8 100,0
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 7: Las victimas mas frecuentes de robo son los jévenes

404

Porcentaje

T T T T
Totalmente de acuerdo De acuerdo Ni en acuerdo ni en En desacuerdo
desacuerdo

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

El 22,6% de los encuestados se encuentra totalmente de acuerdo en que las
victimas mas frecuentes de robo son los jévenes, el 42,3% esté de acuerdo, el
26,3% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 8,8% en desacuerdo.
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4.2.2.3.Las mujeres son las principales victimas de robo

Tabla 12: Las mujeres son las principales victimas de robo

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 39 28,5 284 28,5
De acuerdo a6 40,9 4049 69,3
Mien acuerdo ni en 18 13,8 139 83,2
desacuerdo
En desacuerdo 19 138 134 a7
Totalmente en 4 2,9 28 100,0
desacuerdo
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 8: Las mujeres son las principales victimas de robos
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acuerdo

T T T
Totalmente de De acuerdo Mi en acuerds ni en
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En desacuerdo

T
Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados el 28,5% de personas se encuentra totalmente de
acuerdo con la afirmacién, mientras que el 40,9% se encuentra de acuerdo, el
13,9% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 13,9% en desacuerdo y el 2,9%

totalmente en desacuerdo.
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4.2.2.4. Considero que existe mayor seguridad en zonas residenciales

Tabla 13: Considero que existe mayor seguridad en zonas residenciales

Farcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmentes de acuerdao a8 423 423 423
De acuerdo 46 336 336 75,9
Mien acuerdo nien 20 14,6 14,6 a0,5
desacuerdo
En desacuerdo 9 6,6 6.6 a7.1
Totalmente en 4 249 24 100,0
desacuerdo
Total 137 1000 1000

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 9: Considero que existe mayor seguridad en zonas residenciales

40+

30

Porcentaje

204

104

1

T T T T T
Totalmente de De acuerdo Mienacuerdo nien  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

El 42,3% de los encuestados se encuentra totalmente de acuerdo con la
afirmacién, el 33,6% se encuentra de acuerdo, el 14,6% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 6,6% en desacuerdo, mientras que el 2,9% se encentra
totalmente en desacuerdo.
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4.2.2.5.El patrullaje de Seguridad Ciudadana varia en las distintas zonas de la

ciudad de Truijillo.

Tabla 14: El patrullaje de Seguridad Ciudadana varia en las distintas

zonas de la ciudad de Trujillo

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo a1 ar.2 arz 372
De acuerdo 61 44 5 445 818
Mi en acuerdo ni en 18 131 131 949
desacuerdo
En desacuerdo G 4.4 4.4 993
Totalments en 1 T 7 100,0
desacuerdo
Total 137 100,0 1000

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 10: El patrullaje de Seguridad Ciudadana varia en las distintas

zonas de la ciudad de Trujillo
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados el 37,2% se encuentra totalmente de acuerdo con la
afirmacion, el 44,5% se encuentra de acuerdo, el 13,1% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 4,4% en desacuerdo y el 0,7% totalmente en desacuerdo.
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4.2.2.6.En caso de una emergencia primero seria auxiliado por algun agente de

Seguridad Ciudadana

Tabla 15:En caso de una emergencia primero seria auxiliado por algin

agente de Seguridad Ciudadana

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 7 a1 a1 a1
De acuerdo 24 17,58 17,5 228
Mien acuerdo ni en a0 36,5 36,5 681
desacuerdo
En desacuerdo 38 27,7 27,7 86,9
Totalmenta an 18 131 131 1000
desacuerdo
Total 137 1000 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 11: En caso de una emergencia primero seria auxiliado por algin

agente de Seguridad Ciudadana
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Fuente:
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Totalmente de De acuerdo

acuerdo

Mi en acuerdo nien
desacuerco

T
En desacuerdo

Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

T
Totalmente en
desacuerdo

De las personas encuestadas el 5,1% se encuentra totalmente de acuerdo, el
17,5 de acuerdo, el 36,5% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 27,7% en
desacuerdo y el 13,1% totalmente en desacuerdo.
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4.2.2.7.Que tan de acuerdo se encuentra con el apoyo de Seguridad Ciudadana

ante una situacion de emergencia.

Tabla 16: Que tan de acuerdo se encuentra con el apoyo de Seguridad

Ciudadana ante una situacion de emergencia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 9 6,6 66 66
De acuerdo 44 321 321 387
Mien acuerdo ni en 42 30,7 an7 69,3
desacuerdo
En desacuerdo 28 204 204 898
Totalmente en 14 10,2 10,2 1000
desacuerdo
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 12: Que tan de acuerdo se encuentra con el apoyo de Seguridad

Ciudadana ante una situacién de emergencia.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados el 6,6% se encuentra totalmente de acuerdo con

el apoyo de Seguridad Ciudadana en una situacion de emergencia, el 32,1%

se encuentra de acuerdo, el 30,7% ni en acuerdo ni en desacuerdo, el

20,4% esta en desacuerdo y el 10,2% esta totalmente en desacuerdo.
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4.2.2.8.Considero que Seguridad Ciudadana acude rapidamente ante una

emergencia.

Tabla 17: Considero que Seguridad Ciudadana

una emergencia.

acude rapidamente ante

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 3 22 22 2,2
De acuerdo 16 1,7 11,7 13,9
Mien acuerdo ni en 43 314 314 453
desacuerdo
En desacuerdo 52 EER] 38,0 832
Totalmente en 23 16,8 16,8 100,0
desacuerdo
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 13: Considero que Seguridad Ciudadana acude rapidamente ante

una emergencia.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

De los encuestados el 2,2% se encuentra totalmente de acuerdo con que

Seguridad Ciudadana acude rapidamente ante una emergencia, el 11,7%

estd de acuerdo, el 31,4% ni en acuerdo ni en desacuerdo, el 38% en

desacuerdo, mientras que el 16,8% se encuentra totalmente en desacuerdo.
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4.2.2.9. Estoy satisfecho con el uso de camaras de monitoreo ante situaciones de

emergencia.

Tabla 18: Satisfaccion con el uso de camaras de monitoreo ante

situaciones de emergencia

FPorcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 18 131 131 131
De acuerdo 33 241 241 372
Mi en acuerdo ni en 43 314 314 68,6
desacuerdo
En desacuerdo 23 16,8 16,8 85,4
Totalmente en 20 146 146 100,0
desacuerdo
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 14: Satisfaccién con el uso de camaras de monitoreo ante
situaciones de emergencia
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados la mayoria se encuentra ni de acuerdo ni en
desacuerdo con el uso de camaras de monitoreo con un 31,4%, el 13,1% esta
totalmente de acuerdo, el 24,1% de acuerdo, el 16,8% en desacuerdo, mientras

que el 14,6% esta totalmente en desacuerdo.
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4.2.2.10. Cerca de mi domicilio hay presencia de Seguridad Ciudadana

Tabla 19: Cerca de mi domicilio hay presencia de Seguridad Ciudadana

Parcentaje Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 7 a1 51 a1
De acuerdo 40 29,2 282 343
Mien acuerdo ni en a7 27,0 27,0 61,3
desacuerdo
En desacuerda 39 28,48 285 89,8
Totalmente en 14 10,2 10,2 1000
desacuerdo
Total 137 100,0 1000

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 15: Cerca de mi domicilio hay presencia de Seguridad Ciudadana
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acuerco desacuerdo desacuerdo

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

La mayoria de encuestados se encuentra de acuerdo con la presencia de
Seguridad Ciudadana por su domicilio con un 29,2%, sin embargo, en una
cantidad similar, el 28,5% de encuestados respondié encontrarse en
desacuerdo, mientras que el 27% dijo estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el

5,1% totalmente de acuerdo y el 10,2% totalmente en desacuerdo.
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4.2.2.11. Estoy de acuerdo con la frecuencia de patrullaje de las moviles de

Seguridad Ciudadana cerca de mi domicilio

Tabla 20: Frecuencia de patrullaje de las moviles de Seguridad Ciudadana

cerca de mi domicilio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 14 138 138 139
De acuerdo 34 248 248 a7
Mien acuerdo ni en 42 307 307 68,3
desacuerdo
En desacuerdo 30 219 219 912
Totalmente en 12 a8 a8 1000
desacuerdo
Total 137 1000 1000

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 16: Frecuencia de patrullaje de las méviles de Seguridad Ciudadana

cercade mi domicilio
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados el 13,9% se encuentra totalmente de acuerdo con la
frecuencia de patrullaje de las moviles de Seguridad Ciudadana por su
domicilio, el 24,8% se encuentra de acuerdo, el 30,7% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 21,9% en desacuerdo y el 8,8% esta totalmente en desacuerdo.
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4.2.212. Los agentes de Seguridad Ciudadana realizan sus labores con

profesionalismo.

Tabla 21: Los agentes de Seguridad Ciudadana realizan sus labores con

profesionalismo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje yalido acumulado
Walido  Totalmente de acuerdo 1 i i i
De acuerdo 34 248 248 254
Mien acuerdo nien 1 44 5 44 5 701
desacuerdo
En desacuerdo 24 17,48 17,8 a7 6
Totalmente en 17 124 124 1000
desacuerdo
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 17: Los agentes de Seguridad Ciudadana realizan sus labores con

profesionalismo.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados so6lo el 0,7% de ellos se encuentra totalmente de
acuerdo con la afirmacioén, el 24,8% esta de acuerdo, el 44,5% ni de acuerdo
ni en desacuerdo, el 17,5% en desacuerdo, mientras que el 12,4% esta

totalmente en desacuerdo.
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4.2.2.13. Seguridad Ciudadana es mi primera opcidn ante alguna emergencia.

Tabla 22: Seguridad Ciudadana es mi primera opcion ante alguna

emergencia.

Porcentaje FParcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Walido  Totalmente de acuerdo g 58 58 58
De acuerdao 18 131 131 15,0
Mien acuerdo ni en 32 234 234 423
desacuerdo
En desacuerdo a1 37,2 a7z 79,6
Totalmente en 28 20,4 204 100,0
desacuerdo
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 18: Seguridad Ciudadana es mi primera opcion ante alguna

emergencia.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

De los encuestados, la mayoria en un 37,2% se encuentra en desacuerdo con
que Seguridad Ciudadana es su primera opcién ante una emergencia. Soélo el
5,8% se encuentra totalmente de acuerdo, el 13,1% de acuerdo, el 23,4% ni de

acuerdo ni en desacuerdo y el 20,4% totalmente en desacuerdo.
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4.2.2.14. Considero que el desempefio por parte de los agentes de Seguridad

Ciudadana es el adecuado.

Tabla 23: Considero que el desempefio por parte de los agentes de

Seguridad Ciudadana es el adecuado.

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 1 N 7 N
De acuerdo 34 24 8 248 255
Mien acuerdo nien 61 445 44 5 701
desacuerdo
En desacuerdo 25 18,2 182 88,3
Totalmente en 16 1,7 11,7 100,0
desacuerdo
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 19: Considero que el desempefio por parte de los agentes de

Seguridad Ciudadana es el adecuado.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados solo el 0,7% de ellos se encuentra totalmente de
acuerdo con la afirmacion, el 24,8% esta de acuerdo, el 44,5% ni de acuerdo
ni en desacuerdo, el 18,2% en desacuerdo y el 11,7% esta totalmente en
desacuerdo.
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4.2.2.15. El estado de las moviles de Seguridad Ciudadana (camionetas,
motocicletas, bicicletas) es 6ptimo para actuar de manera rapida ante

situaciones de emergencia.

Tabla 24: El estado de las méviles de Seguridad Ciudadana (camionetas,
motocicletas, bicicletas) es 6ptimo para actuar de manera rapida ante

situaciones de emergencia.

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 20 146 146 146
De acuerdo 52 38,0 38,0 526
MNien acuerdo ni en 45 358 35,8 88,3
desacuerdo
En desacuerdo 13 95 9.5 q97.8
Totalmente an 3 22 22 100,0
desacuerdo
Total 137 1000 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 20: El estado de las mdviles de Seguridad Ciudadana (camionetas,
motocicletas, bicicletas) es 6ptimo para actuar de manera rapida ante

situaciones de emergencia.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

La mayoria de encuestados, en un 38% se enuentra de acuerdo con el estado
de las moviles de Seguridad Ciudadana, el 14,6% esta de acuerdo, el 35,8% ni
de acuerdo ni en desacuerdo, el 9,5% en desacuerdo, mientras que soélo el

2,2% totalmente en desacuerdo.
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4.2.2.16. Es indispensable la labor de los agentes de Seguridad Ciudadana cerca

de mi domicilio.

Tabla 25: Es indispensable la labor de los agentes de Seguridad

Ciudadana cerca de mi domicilio.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 14 10,2 10,2 10,2
De acuerdo 35 2558 265 358
Mien acuerdo ni en 45 358 35,8 71,5
desacuerdo
En desacuerdo 3 226 22,6 942
Totalments en a 548 58 100,0
desacuerdo
Total 137 1000 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 21: Es indispensable la labor de los agentes de Seguridad

Ciudadana cerca de mi domicilio.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados el 10,2% se encuentra totalmente de acuerdo en que
es indispensable la labor de los agentes de Seguridad Ciudadana cerca a su
domicilio, el 25,5% esta de acuerdo, el 35,8% ni de acuerdo ni en desacuerdo,
el 22,6% en desacuerdo, mientras que séOlo el 5,8% esta totalmente en

desacuerdo.
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4.2.2.17. Considero que es importante ser informado sobre las acciones realizadas

por Seguridad Ciudadana.

Tabla 26: Es importante ser informado sobre las acciones realizadas por

Seguridad Ciudadana.

FPorcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
WValido  Totalmente de acuerdo 27 19,7 197 18,7
De acuerdo a0 36,5 365 A6,2
Mi en acuerdo ni en 41 299 299 261
desacuerdo
En desacuerdo 18 131 131 99,3
Totalmente en 1 T Ki 100,0
desacuerdo
Total 137 100,0 1000

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 22: Es importante ser informado sobre las acciones realizadas por

Seguridad Ciudadana.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

T
Totalmente en
desacuerdo

En su mayoria los encuestados, en un 36,5% se encuentran de acuerdo con la

importancia de ser informados sobre las acciones realizadas por la institucién,

el 19,7% se encuentra totamente de acuerdo, el 29,9% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 13,1% en desacuerdo, y sélo el 0,7% esta totalmente en

desacuerdo.
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4.2.3. Imagen corporativa percibida

4.2.3.1. Recuerdo facilmente el logotipo de Seguridad Ciudadana.

Tabla 27: Recuerdo facilmente el logotipo de Seguridad Ciudadana.

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Totalmente de acuerdo 149 13,8 138 1348
De acuerdo 45 328 328 46,7
Mien acuerdo ni en N 22,6 22,6 69,3
desacuerdo
En desacuerdo a0 21,9 21,9 41,2
Totalmente en 12 8.8 a8 1000
desacuerdo
Total 137 100,0 1000

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 23: Recuerdo facilmente el logotipo de Seguridad Ciudadana.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados el 13,9% se encuentra totalmente de acuerdo, el
32,8% esta de acuerdo, el 22,6% se muestra ni de acuerdo ni en desacuerdo,

el 21,9% en desacuerdo y el 8,8% totalmente en desacuerdo.
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4.2.3.2. Estoy de acuerdo con el disefio de lainsignia de la institucion.

Tabla 28: Estoy de acuerdo con el disefio de lainsignia de la institucién.

FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 14 10,2 10,2 10,2
De acuerdo a7 27,0 27,0 37,2
Mien acuerdo ni an a1 vz 2 745
desacuerdo
En desacuerdo 26 180 18.0 93,4
Totalmente en 9 6.6 6.6 100,0
desacuerdo
Total 137 1000 1000

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 24: Estoy de acuerdo con el disefio de la insignia de la institucion.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados el 10,2% esta totalmente de acuerdo, el 27% se
encuentra de acuerdo, el 37,2% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 19% en

desacuerdo y el 6,6% esta totalmente en desacuerdo.
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4.2.3.3. Reconozco facilmente los colores corporativos de la institucion.

Tabla 29: Reconozco facilmente los colores corporativos de lainstitucion.

Porcentaje FPorcentaje
Frecuencia  Porcentaje validao acumulado
Walido  Totalmente de acuerdo 49 EL: 358 358
De acuerdo 55 40,1 401 7549
Mi en acuerdo ni en 17 12,4 12,4 88,3
desacuerdo
En desacuerdo 13 95 95 97.8
Totalments en 3 22 22 100,0
desacuerdo
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 25: Reconozco féacilmente los colores corporativos de la

Institucion.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

En su mayoria los encuestados respondieron estar totalmente de acuerdo y de
acuerdo con reconocer facilmente los colores corporativos de la institucion con

un 35,8% y 40,1% respectivamente
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4.2.3.4. Reconozco facilmente a un agente de Seguridad Ciudadana.

Tabla 30: Reconozco facilmente a un agente de Seguridad Ciudadana.

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 78 56,9 56,9 56,9
De acuerdo 43 314 4 88,3
Mien acuerdo ni en 11 8.0 8,0 96,4
desacuerdo
En desacuerdo 3 22 2.2 98,5
Totalmente en 2 15 1.4 1000
desacuerdo
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 26: Reconozco facilmente a un agente de Seguridad Ciudadana.

G0

507
40
2
1]
c
[
2 30+
o
o
20
109
1 =———
0 T T T T T
Totalmente de De acuerdo Mienacuerdonien  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

La mayoria de encuestados con un 56,9% dijo estar totalmente de acuerdo
pues reconocian facilmente a un agente de Seguridad Ciudadana, el 31,4% dijo
estar de acuerdo, el 8% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 2,2% en desacuerdo

y tan sélo el 1,5% dijo estar totalmente en desacuerdo.
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4.2.3.5.Los agentes de Seguridad Ciudadana estadn debidamente capacitados

para cumplir sus funciones.

Tabla 31: Los agentes de Seguridad Ciudadana estan debidamente

capacitados para cumplir sus funciones.

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo [} 3,6 36 3,6
De acuerdo 27 19,7 187 23,4
Mien acuerdo ni en Ga 49 6 449 6 73,0
desacuerdo
En desacuerdo 28 20,4 204 934
Totalmente en 9 6,6 6,6 100,0
desacuerdo
Total 137 100,0 1000

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 27: Los agentes de Seguridad Ciudadana estan debidamente

capacitados para cumplir sus funciones.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados solo el 3,6% dijo estar totalmente de acuerdo con la
afirmacion, el 19,7% dijo estar de acuerdo, el 49,6% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 20,4% en desacuerdo y el 6,6% totalmente en desacuerdo.
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4.2.3.6. Los valores son importantes para el desempefio adecuado del servicio.

Tabla 32: Los valores son importantes para el desempefio adecuado del

servicio
Porcentaje Paorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
WValido  Totalmente de acuerdo 74 540 540 540
De acuerdo 39 85 28,5 825
Mi en acuerdo ni en 17 124 12,4 549
desacuerdo
En desacuerdo 6 44 4.4 99 3
Totalmente en 1 i N 1000
desacuerdo
Total 137 1000 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 28: Los valores son importantes para el desempefio adecuado del

servicio
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

La mayoria de los encuestados, en un 54% esta totalmente de acuerdo con
que los valores son importantes para el desempefio adecuado del servicio. El
28,5% dijo estar de acuerdo, el 12,4% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 4,4%

en desacuerdo y tan sélo el 0,7% esta totalmente en desacuerdo.
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4.2.3.7.Los agentes de Seguridad Ciudadana tienen vocacion para el servicio y

ayuda social.

Tabla 33: Los agentes de Seguridad Ciudadana tienen vocacién para el

servicio y ayuda social.

FPorcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 2 15 1,5 145
De acuerdo 27 197 18,7 21,2
Mien acuerdo nien [il3] 482 48,2 65,3
desacuerdo
En desacuerdo 30 219 21,9 91,2
Totalmente an 12 88 8,8 100,0
desacuerdo
Total 137 1000 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 29: Los agentes de Seguridad Ciudadana tienen vocacién para el

servicio y ayuda social.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados sélo el 1,5% se encuentra totalmente de acuerdo con

la afirmacion, el 19,7% esta de acuerdo, el 48,2% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 21,9% en desacuerdo y el 8,8% esta totalmente en desacuerdo.
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4.2.3.8. La conducta de los agentes de Seguridad Ciudadana es la adecuada.

Tabla 34: La conducta de los agentes de Seguridad Ciudadana es la

adecuada.
Porcentaje Paorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 2 1,5 1,5 1,5
De acuerdo 46 336 336 350
Mien acuerdo ni en 56 404 4049 7549
desacuerdo
En desacuerdo 24 17,5 17,5 934
Totalmente en 9 6,6 6.6 100,0
desacuerdo
Total 137 100,0 1000

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 30: La conducta de los agentes de Seguridad Ciudadana es la

adecuada.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados solo el 1,5% dijo estar totalmente de acuerdo con que
la conducta de los agentes sea la adecuada, el 33,6% dijo estar de acuerdo, el
40,9% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 17,5% en desacuerdo y el 6,6%

dijo estar totalmente en desacuerdo.
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4.2.3.9. Seguridad Ciudadana utiliza correctamente los medios de comunicacion

para informar sus mensajes.

Tabla 35: Seguridad Ciudadana utiliza correctamente los medios de

comunicacién para informar sus mensajes.

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido acumulado
Walido Deacuerdo 20 14,6 146 146
MNien acuerdo ni en 42 30,7 307 453
desacuerdo
En desacuerdo 55 401 401 854
Totalmente en 20 14,6 14,6 1000
desacuerdo
Total 137 100,0 1000

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 31: Seguridad Ciudadana utiliza correctamente los medios de

comunicacién para informar sus mensajes.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados el 16,6% dijo estar de acuerdo con la afirmacién, el
30,7% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 40,1% esta en desacuerdo y el

14,6% esta totalmente en desacuerdo.
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4.2.3.10. Considera que Seguridad Ciudadana se comunica eficazmente con los

usuarios.

Tabla 36: Considera que Seguridad Ciudadana se comunica eficazmente

con los usuarios.

Forcentaje Farcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 15 109 10,9 109
Mien acuerdo ni en 34 2858 28,5 394
desacuerdo
En desacuerdo <15 409 40,9 803
Totalmente en 27 19,7 19,7 100,0
desacuerdo
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 32: Considera que Seguridad Ciudadana se comunica eficazmente

con los usuarios.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados el 10,9% dijo estar de acuerdo con que Seguridad
Ciudadana se comunica eficazmente con los usuarios, 28,5% dijo estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo, en su mayoria, con un 40,9% dijo estar en

desacuerdo y finalmente un 19,7% dijo estar totalmente en desacuerdo.

Aguilar Montenegro, K. ;Brocca Villacorta, N. Pag. 78



A
wp MARKETING ESTRATEGICO Y SU RELACION CON LA IMAGEN
N PERCIBIDA POR LOS USUARIOS DEL SERVICIO DE SEGURIDAD
UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE CIUDADANA DEL DISTRITO DE TRUJILLO, 2018.

4.2.3.11. Considera importarte informarse sobre los planes a futuro de la

organizacioén através de los medios digitales.

Tabla 37: Considera importarte informarse sobre los planes a futuro de la

organizacién através de los medios digitales.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo a0 21,9 21,9 219
De acuerdo A8 431 431 65,0
Mien acuerdo ni en 25 18,2 18,2 83,2
desacuerdo
En desacuerdo 20 14,6 14,6 a7.8
Totalmente en 3 2,2 2,2 100,0
desacuerdo
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 33: Considera importarte informarse sobre los planes a futuro de

la organizacion através de los medios digitales.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados el 21,9% se encuentra totalmente de acuerdo con la

afirmacion, el 43,1% dijo estar de acuerdo, 18,2% esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 14,6% en desacuerdo y soélo el 2,2% esta totalmente en

desacuerdo.
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4.2.3.12. Me informo constantemente acerca de los planes a futuro de la

organizacion.

Tabla 38: Me informo constantemente acerca de los planes a futuro de la

organizacion.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerda 1 7 7 7
De acuerdo 11 8.0 a0 8.8
Mien acuerdo ni en 36 263 263 350
desacuerdo
En desacuerdo a7 343 343 693
Totalmente en 42 kL 307 1000
desacuerdo
Total 137 100,0 1000

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 34: Me informo constantemente acerca de los planes a futuro de la

organizacion.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados sélo el 0,7% dijo estar totalmente de acuerdo con que
se informa constantemente acerca de los planes a futuro de la organizacion, el
8% dijo estar de acuerdo, el 26,6% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el

34,3% dijo estar en desacuerdo y el 30,7% dijo estar totalmente en desacuerdo.
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4.2.3.13. Las redes sociales tienen mayor alcance para comunicar las actividades

de Seguridad Ciudadana que otro medio.

Tabla 39: Las redes sociales tienen mayor alcance para comunicar las

actividades de Seguridad Ciudadana que otro medio.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 45 32,8 32,8 32,8
De acuerdo a8 42,3 42,3 75,2
Mien acuerdo nien 23 16,8 16,8 92,0
desacuerdo
En desacuerdo i 44 4.4 96,4
Totalmente en 5 3,6 3,6 100,0
desacuerdo
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 35: Las redes sociales tienen mayor alcance para comunicar las

actividades de Seguridad Ciudadana que otro medio.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

T
Totalmente en
desacuerdo

Del total de encuestados el 32,8% dijo estar totalmente de acuerdo con la

afirmacién, el 42,3% dijo estar de acuerdo, el 16,8% esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 4,4% en desacuerdo y el 3,6% esta totalmente en desacuerdo.
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4.2.3.14. Me informo acerca del desempefio y actividades que realiza la Seguridad

Ciudadana.

Tabla 40: Me informo acerca del desempefio y actividades que realiza la

Seguridad Ciudadana.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 2 1,6 1,6 15
De acuerdo 15 10,9 10,9 12,4
Mien acuerdo nien 38 28,4 28,5 404
desacuerdo
En desacuerdo 48 35,0 35,0 759
Totalmentz en 33 241 241 1000
desacuerdo
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 36: Me informo acerca del desempefio y actividades que realiza la

Seguridad Ciudadana.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados solo el 1,5% dijo estar totalmente de acuerdo con la

afirmacion, el 10,9% dijo estar de acuerdo, el 28,5% esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 35% en desacuerdo, mientras que el 24,1% esta totalmente en

desacuerdo.
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4.2.3.15. Los medios de contacto (Teléfono y WhatsApp) de Seguridad Ciudadana

son 6ptimos para comunicarse frente a una emergencia.

Tabla 41: Los medios de contacto (Teléfono y WhatsApp) de Seguridad

Ciudadana son 6ptimos para comunicarse frente a una emergencia.

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 25 18,2 182 18,2
De acuerdo a7 34,3 343 52,6
MNien acuerdo ni en 45 328 328 85,4
desacuerdo
En desacuerdo 18 13,1 131 98,5
Totalmente en 2 1.5 15 100,0
desacuerdo
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 37: Los medios de contacto (Teléfono y WhatsApp) de Seguridad

Ciudadana son 6ptimos para comunicarse frente a una emergencia.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados el 18,2% dijo estar totalmente de acuerdo con que los
medios de contacto de Seguridad Ciudadana son éptimos para comunicarse
frente a una emergencia. El 34,3% dijo estar de acuerdo, el 32,8% esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 13,1% esta en desacuerdo y el 1,5% esta

totalmente en desacuerdo.
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4.2.3.16. Es importante tener el nimero de Seguridad Ciudadana grabado para

cualquier emergencia.

Tabla 42: Es importante tener el nimero de Seguridad Ciudadana grabado

para cualquier emergencia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 68 496 49 6 49 6
De acuerdo 54 39,4 394 2491
Mien acuerdo ni en 11 8,0 8.0 ar 1
desacuerdo
En desacuerdo 4 2.9 29 1000
Total 137 100,0 1000

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 38: Es importante tener el nimero de Seguridad Ciudadana

grabado para cualquier emergencia.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

En su mayoria, con un 49,6%, los encuestados dijeron estar totalmente de
acuerdo con la importancia de tener el nimero de Seguridad Ciudadana
guardado ante cualquier emergencia. El 39,4% dijo estar de acuerdo, el 8% ni

de acuerdo ni en desacuerdo y sélo el 2,9% en desacuerdo.
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4.2.3.17.El uniforme utilizado por los agentes de Seguridad Ciudadana es

Optimo para desempefar sus funciones.

Tabla 43: El uniforme utilizado por los agentes de Seguridad Ciudadana

es optimo para desempefiar sus funciones.

Porcentaje FPorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 10 7,3 T3 73
De acuerdo 49 35,8 35,8 431
Mi en acuerdo ni en 63 46,0 46,0 LR
desacuerdo
En desacuerdo 14 10,2 10,2 493
Totalmente en 1 T 7 1000
desacuerdo
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 39: El uniforme utilizado por los agentes de Seguridad Ciudadana

es optimo para desempefiar sus funciones.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados el 7,3% dijo estar totalmente de acuerdo, el 35,8%
estad de acuerdo, el 46% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 10,2% en

desacuerdo y el 0,7% totalmente en desacuerdo con la afirmacion.
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4.2.3.18. Esta de acuerdo con las armas de defensa que utilizan los agentes de
Seguridad Ciudadana para la proteccién del usuario ante alguna

emergencia que lo requiera.

Tabla 44: Esta de acuerdo con las armas de defensa que utilizan los
agentes de Seguridad Ciudadana para la proteccién del usuario ante

alguna emergencia que lo requiera.

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulacdo
Valido  Totalmente de acuerdo 9 6,6 6.6 6,6
De acuerdo 28 20,4 204 27.0
Mien acuerdo ni en G4 46,7 46,7 TaT
desacuerdo
En desacuerdo 27 19,7 197 934
Totalmente en g 6,6 6.6 100,0
desacuerdo
Total 137 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 40: Esta de acuerdo con las armas de defensa que utilizan los
agentes de Seguridad Ciudadana para la proteccién del usuario ante

alguna emergencia que lo requiera.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

El 6,6% de los encuestados dijo estar totalmente de acuerdo con la afirmacion,
el 20,4% dijo estar de acuerdo, el 46,7% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo,
el 19,7% esta en desacuerdo, mientras que el 6,6% esta totalmente en
desacuerdo.
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4.2.3.19. La infraestructura de las oficinas principales de Seguridad Ciudadana es

Optima.

Tabla 45: La infraestructura de las oficinas principales de Seguridad

Ciudadana es 6ptima.

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 21 153 15,3 153
De acuerdo 47 343 343 49 6
Mien acuerdo ni en a1 372 vz 86,9
desacuerdo
En desacuerdo 13 a5 95 96 4
Totalmente en a 3.6 3.6 1000
desacuerdo
Total 137 1000 1000

Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Figura 41: La infraestructura de las oficinas principales de Seguridad

Ciudadana es 6ptima.
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Fuente: Encuesta elaborada por autores en setiembre 2018.

Del total de encuestados el 15,3% dijo estar totalmente de acuerdo con que la
infraestructura de las oficinas principales de Seguridad Ciudadana es 6ptima,
el 34,3% dijo estar de acuerdo, el 37,2% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo,

el 9,5% en desacuerdo y el 3,6% esta totalmente en desacuerdo.
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CAPITULO 5. DISCUSION

La seguridad ciudadana es un asunto publico y forma parte del dia a dia de todos los ciudadanos.

En los ultimos afios se han dado altos indices de inseguridad y falta de confianza en el servicio

brindado. Es por ello que es de vital importancia conocer la dimensién de este problema, asimismo,

identificar la percepcion de los usuarios respecto al servicio.

1. Medir las estrategias del marketing estratégico que aplica Seguridad Ciudadana, 2018.

a)

b)

c)

Segmentacion

Como manifiesta Cardenas y Manganaro (2007) en su investigacion sobre “La irrupcion del
Marketing en las entidades publicas y su incidencia en la gestion”, la administracién publica,
por estar al servicio de toda la colectividad, no puede generar modelos de segmentacién
excluyentes, es decir atender a ciertos sectores y a otros no. Tal y como se muestra en la
tabla n°5, podemos observar que un 64% de personas perciben un desbalance en cuanto a
la seguridad de las distintas zonas de Trujillo, y que existe mayor seguridad en zonas
residenciales. Ademas, Mejia (2015), concluye que la seguridad es un problema publico, en
medida que es una necesidad que se debe proveer por igual.

Con los resultados obtenidos, podemos determinar que los jévenes y mujeres se sienten mas
amenazados ante la inseguridad en Trujillo, siendo necesario utilizar el concepto de
segmentacion para la fijacion de prioridades y acciones con la finalidad de optimizar el
servicio a la ciudadania, como Salas (2011) afirma, la forma de entender la seguridad implica

la necesidad de resolver las carencias y deficiencias en la provisién de este servicio publico.

Diferenciacion

Kotler y Amstrong (2013), mencionan que la empresa puede diferenciarse si su capacitacion
es superior a la de la competencia, de esta forma crear mayor valor hacia el cliente. Segun
la tabla n° 5, observamos que el 31% de usuarios se encuentra ni de acuerdo ni en
desacuerdo, es decir tiene una percepcion indiferente respecto al servicio brindado. Esto se
ve afectado por el mal desempefio del personal de Seguridad Ciudadana en sus labores
frente a la sociedad y su profesionalismo, por lo que es necesario un cambio en cuanto al

grado de preparacién y capacitacion en la mejora del servicio brindado.

Posicionamiento

Kotler y Armstrong (2007) afirman que, el posicionamiento es el lugar que ocupa la marca en
la mente de los consumidores respecto el resto de sus competidores. Esta imagen propia,
se construye mediante la comunicacidon activa de unos atributos, beneficios o valores
distintivos, a nuestro publico, o segmento objetivo. Como se manifiesta en los resultados,

Seguridad Ciudadana es mi primera opcién ante una emergencia, arrojo que el 37,2% de los
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encuestados estan en desacuerdo y el 20,4% totalmente en desacuerdo. Ello se debe a que
los atributos que tiene el servicio no estan siendo comunicados y demostrados
adecuadamente. Asimismo, concuerda con lo que menciona Cardenas y Manganaro (2007)
en su investigacion, que las entidades del sector publico van formandose una identidad y por
lo tanto van posicionandose en la mente de los ciudadanos quienes se forman una imagen
a través de lo que hace la institucion, como lo hace y qué deja de hacer. En este sentido las
instituciones del Estado entienden hoy en dia que no solo deben ser eficientes sino parecer
serlo a través de una adecuada conducta en las distintas acciones que emprendan en

beneficio de la ciudadania.

2. Medir la imagen corporativa percibida por los usuarios de Trujillo sobre el servicio de
Seguridad Ciudadana, 2018.

Identificamos debilidades en la imagen brindada por Seguridad Ciudadana versus la imagen
percibida por los usuarios; cabe sefialar solo cuentan con el apoyo del area de imagen de la
MPT, y no cuentan con un area interna de comunicacién y marketing. Segun Dastres C.; y
Muzzopappa, E. (2004), indican que los medios de comunicaciéon producen un conjunto de
imagenes y mensajes destinados a la poblacion que, si estan bien dirigidos y desarrollados,
refuerzan las creencias y valores convencionales. A su vez, mencionan que es importante
comunicar la realidad social y aportar con nuevos mensajes basados en un proceso de

aculturacion y generacion de imagenes que tiendan a una mayor confianza social.

a) ldentidad Corporativa
Villugas L. y Junny T. (2007) en su investigacion acerca de la identidad corporativa y las
estrategias de comunicacion de la municipalidad de Santa Anita, indican cuan importante es
la identidad visual de una empresa, es decir, a través de qué simbolos, colores, elementos,
etc., se puede transmitir un mensaje y/o llegar a posicionarse en la mente del consumidor.
Esto coincide con los resultados de la tabla n° 7, donde se muestra que los elementos
visuales (logotipo, colores corporativos y los agentes de Seguridad Ciudadana) son
recordados con facilidad por las personas. En este caso, a pesar no tener una excelente
reputacion, Seguridad Ciudadana esta caracterizada y se reconoce al personal (agentes) por
los elementos que la componen (uniformes, insignia, medios de transporte). También,
coincide con el concepto de Manucci, M. (2008) que define la imagen como herramienta
estratégica para el desarrollo de vinculos corporativos y comunicacion efectiva de las

organizaciones.

Ademas, segun Capriotti (2007), los valores deben gobernar las interacciones entre las

personas, ya sea entre los miembros de la entidad o con personas externas a la misma. Los
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valores son considerados importantes para el desempefio adecuado del servicio (Figura n®
28), donde el 54% de encuestados esta totalmente de acuerdo y el 28,5% de acuerdo con
esta afirmacion, ademas consideran que la conducta de los agentes de Seguridad Ciudadana
es la adecuada (33,5% totalmente de acuerdo y 40,9% ni de acuerdo ni en desacuerdo); sin
embargo, la percepcion sobre la vocacion de servicio y ayuda social que reflejan los agentes
durante el servicio es mayormente neutra o negativa (48,2% ni de acuerdo ni en desacuerdo

y 21,9% en desacuerdo).

Como menciona el autor los valores institucionales son basicos para que la compaifiia y/o
sus trabajadores se desempefien correctamente y tengan un impacto positivo en relacion al
entorno social, demostrando valores como la calidad, el respecto, la credibilidad y la

confianza.

b) Comunicacién Corporativa
Con respecto al grado de entendimiento de los planes comunicacionales, los resultados
indican que los medios de comunicacion no tienen el impacto que deberian al momento de
comunicar mensajes, noticias y planes. Un 40,1% considera que Seguridad Ciudadana no
utiliza correctamente los medios de comunicacién para informar algin mensaje y un 40,9%
considera que no se comunican eficazmente con los usuarios; mientras que solo un 10,9%
respondioé que si esta haciendo uso correctamente de los medios, asi lo demuestra la figura
n° 31 y 32. De tal forma se relaciona con la investigacion de Capriotti, P. (2013), que indica
gue si el Hacer (desempefio, evidencias, y actuacion de sus miembros), no esta a la altura
del Decir, se comunicaran cosas distintas. Por ende, las expectativas creadas por el Decir
no seran satisfechas por las evidencias del Hacer. Los usuarios, cuando piensan en la
Seguridad Ciudadana local, se disgustan por el servicio brindado, por la gestiéon del mismo y
llega a generar insatisfaccion en ellos. Esto se ve reflejado también, en el escaso interés de
la poblacion por informarse acerca de las actividades que realizan los agentes y los planes
de accién futuros a desarrollar por la institucion. Solo un 8,7% se informa acerca de los
planes futuros de la organizacion y un 12,4% se informa acerca del desempefio y actividades
que realiza la Seguridad Ciudadana; siendo las redes sociales el medio considerado con

mayor alcance por los usuarios.

¢) Realidad Corporativa
Asimismo, Capriotti, P. (2013), denomina realidad corporativa al conjunto de rasgos objetivos
acerca de la existencia de la corporacion, refiriéndose al plano de lo empirico, los elementos
que la representan, como recursos, estructura organizacional, infraestructura, productos,
empleados. Es todo lo tangible y vinculado a la propiedad de la compafia; siendo los
resultados de la investigacion coherentes con el enunciado. La infraestructura de las oficinas

principales de Seguridad Ciudadana es 6ptima, con un 34,3% de acuerdo y un 15,3%
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totalmente de acuerdo, asi lo demuestra la figura n°41. Ademas, respecto a las herramientas
de trabajo que utilizan los agentes (uniforme y armas de defensa) representadas en las

figuras n° 39 y 40, los resultados son mayormente positivos.

3. Correlacionar el marketing estratégico con la imagen percibida por los usuarios del

servicio de Seguridad Ciudadana del distrito de Trujillo, 2018.

A partir de los resultados obtenidos, aceptamos la hip6tesis general que establece que existe
una relacién positiva y significativa entre la variable de marketing estratégico y la imagen
corporativa que perciben los usuarios del servicio de Seguridad Ciudadana en el distrito de
Trujillo tal como se evidencia en la tabla n° 8 (tabla prueba de hip6tesis). Esto guarda relacion
con lo que sostiene Castillo y Llanos (2016) quienes en su investigacion sefialan que las
estrategias de marketing son importantes en la mejora para la proyeccién de una imagen positiva
de la empresa, puesto que, si esta no satisface al usuario, generara incomodidad y rechazo,

originando comentarios negativos hacia la imagen de la misma.
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CONCLUSIONES

1. El marketing estratégico se relaciona positiva y significativamente con la imagen
percibida por los usuarios del servicio de Seguridad Ciudadana del distrito de Truijillo,

2018; confirmandose la hip6tesis de investigacion.

Luego de analizar los resultados obtenidos se acepta la hip6tesis pues existe una relacion
positiva y significativa de las estrategias de marketing en la imagen corporativa percibida.

En este caso, pudimos concluir que Seguridad Ciudadana no aplica correctamente las
estrategias, debido que, la percepcion de su imagen sigue siendo un factor negativo a nivel
de servicio y comunicacion con los usuarios, a pesar de los trabajos de mejora que viene

realizando la institucion.

2. Medir las estrategias del marketing estratégico que aplica Seguridad Ciudadana,
2018.

Al medir las estrategias del marketing estratégico aplicadas por Seguridad Ciudadana,
confirmamos que el grado de percepcién y el valor otorgado al servicio por parte de los

usuarios es negativa.

Los usuarios consideran que el servicio no es equitativo para toda la poblacion a pesar de
que la inseguridad se manifiesta en todas las zonas de la ciudad. Asimismo, existe
indiferencia al servicio, es considerado lento y a pesar, de las mejoras del mismo en el uso
de camaras de seguridad como una nueva herramienta, sigue la percepcién de que estan

mal empleadas, ya que el servicio brindado no es éptimo en su totalidad.

Sin embargo, Seguridad Ciudadana ha trabajado mediante las capacitaciones en mejorar el
desempefio de sus trabajadores, ya que se pudo concluir que los usuarios estan de acuerdo
en que realizan su labor con profesionalismo, sin embargo, el patrullaje no es constante ni

adecuado. Concluyendo, que ellos no serian su primera opcién ante una emergencia.

3. Medir laimagen percibida por los usuarios de Trujillo sobre el servicio de Seguridad
Ciudadana, 2018.

Podemos afirmar que la identidad corporativa de Seguridad Ciudadana esta bien definida.
Los usuarios recuerdan el logotipo de la entidad, los colores corporativos, reconocen
facilmente a los agentes y gran parte de ellos se encuentra satisfecho con la conducta de
los mismos, sin embargo, otros consideran que los agentes actian de manera inadecuada

frente a algunas situaciones. Ademas, existe una deficiente comunicacion entre la institucion
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y los usuarios, puesto que, estos Ultimos no tienen la iniciativa de informarse respecto a los
planes de la institucién y no son conscientes de la labor completa que realizan los agentes,

lo que puede crear una percepcién errada del servicio.

Por ultimo, respecto a la estructura material concluimos, que es un punto a favor, ya que
estan de acuerdo con el uniforme, las herramientas de trabajo, y la infraestructura de las

oficinas para desarrollar una éptima labor.

4. Correlacionar el marketing estratégico con la imagen percibida por los usuarios del

servicio de Seguridad Ciudadana del distrito de Trujillo, 2018.

Pudimos concluir que existe una correlacién positiva alta de 0.763 (Tabla n° 8), el mismo
gue nos indica que la variable “Marketing Estratégico” esta relacionada con la “Imagen
Corporativa Percibida”. Es decir, a mas Marketing estratégico, mayor Imagen Corporativa

Percibida por los usuarios del servicio de seguridad ciudadana del distrito de Trujillo.
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RECOMENDACIONES

- Recomendamos a Seguridad Ciudadana crear un departamento de marketing (interno) con
el objetivo de gestionar y renovar la imagen de la empresa, e implementar un plan de accion
de marketing basado en las 7P de servicios. De esta manera mejorar la percepcion que la

mayoria de usuarios tienen respecto al servicio.

- Seguridad Ciudadana debe mejorar la organizacién de las unidades moviles y agentes en
cuanto a zonas de trabajo, horarios de patrullaje, y desempefio de los mismos; ya que el

personal es un factor clave en la diferenciacién del servicio y en su posicionamiento.

- Se aconseja tener cuidado con la percepcién que tienen los usuarios con el servicio
brindado, apoyandose en la realizacion de estudios como el presente trabajo, que permitan
conocer la realidad y las oportunidades de mejora para lograr un correcto posicionamiento

y que este sea aceptado por los usuarios.

- Desarrollar un plan de contenidos digital, del cual la persona encargada de gestionar las
redes (community manager) pueda crear contenidos relevantes para los usuarios, que
incentiven a visitar las paginas de la institucion e informarse tanto de las acciones que van
realizando diariamente, como en los planes a futuro de Seguridad Ciudadana. Ademas, de
mantener un constante contacto con el publico conociendo sus dudas, denuncias,

comentarios y criticas que ayuden a mejorar poco a poco el servicio.

- Monitorear constantemente el correcto funcionamiento de las camaras de seguridad
instaladas en las distintas zonas de la ciudad y trabajar esa informacién de la mano con los

agentes para brindar un servicio mucho mas rapido y que permita dar soluciones favorables.

- Incentivar mas la investigacion de la influencia de las estrategias de marketing en la imagen
corporativa de servicios publicos, para que de esta forma se cuente con una base para el

mejoramiento de cada una de ellas.
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ANEXOS

1. Anexo N°1 - Cuestionario

CUESTIONARIO SOBRE EL SERVICIO DE SEGURIDAD
CIUDADANA DEL DISTRITO DE TRUJILLO

INTRODUCCION: El presente cuestionario es parte de un trabajo de investigacion cuyos resultados
contribuirdn a mejorar el servicio ofrecido a la comunidad. Le agradecemos responder a las

preguntas con la mayor sinceridad posible. El cuestionario es personal y anénimo.

DATOS GENERALES
Edad:
Sexo:

Urbanizacion:

INSTRUCCIONES: Marque con una equis (X) una de las alternativas presentadas a continuacion.

ESTRATEGIAS DE MARKETING:
En relacion al servicio de Seguridad Ciudadana, en una escala de cinco indicadores de medicion
¢en qué medida esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones?

1. Los actos delictivos son habituales en mi zona de residencia.
[1 Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

I |

2. Las victimas mas frecuentes de robo son los jovenes.

[J Totalmente de acuerdo

[J De acuerdo

[J Nide acuerdo ni en desacuerdo
[J Desacuerdo

[J Totalmente en desacuerdo

3. Considero que las mujeres son las principales victimas de robos.

[1 Totalmente de acuerdo

[1 De acuerdo

[J Nide acuerdo ni en desacuerdo
[J Desacuerdo

[J Totalmente en desacuerdo

4. Considero que existe mayor seguridad en zonas residenciales.

[J Totalmente de acuerdo

[1 De acuerdo

[J Nide acuerdo ni en desacuerdo
[1 Desacuerdo

[J Totalmente en desacuerdo
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5. El patrullaje de Seguridad Ciudadana varia en las distintas zonas de la ciudad de Trujillo.

U

O0Odo

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

6. En caso de una emergencia primero seria auxiliado por algin agente de Seguridad
Ciudadana.

I o

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

7. Que tan de acuerdo se encuentra con el apoyo de Seguridad Ciudadana ante una situacién
de emergencia.

I

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

8. Considero que Seguridad Ciudadana acude rapidamente ante una emergencia.

O

oy R |

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

9. Estoy satisfecho con el uso de cAmaras de monitoreo ante situaciones de emergencia.

O

I B A |

Totalmente de satisfecho
Satisfecho

Neutral

Insatisfecho

Totalmente insatisfecho

10. Cerca de mi domicilio hay presencia de Seguridad Ciudadana.

O]

Ooo0Odo

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

11. Estoy de acuerdo con la frecuencia de patrullaje de las méviles de Seguridad Ciudadana
cerca de mi domicilio.

O

o R |

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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12. Considero que los agentes de Seguridad Ciudadana realizan sus labores con
profesionalismo.
[] Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

O0Odo

13. Seguridad Ciudadana es mi primera opcion ante alguna emergencia.

[J Totalmente de acuerdo

[J De acuerdo

[J Nide acuerdo ni en desacuerdo
[J Desacuerdo

[1 Totalmente en desacuerdo

14. Considero que el desempefio por parte de los agentes de Seguridad Ciudadana es el

adecuado.
[J Totalmente de acuerdo
[1 De acuerdo
[1 Nide acuerdo ni en desacuerdo
[1 Desacuerdo
[J Totalmente en desacuerdo

15. El estado de las méviles de Seguridad Ciudadana (camionetas, motocicletas, bicicletas) es
Optimo para actuar de manera rapida ante situaciones de emergencia.
[J Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

O0OOdo

16. Es indispensable la labor de los agentes de Seguridad Ciudadana cerca de mi domicilio.

[J Totalmente de acuerdo

[1 De acuerdo

[1 Nide acuerdo ni en desacuerdo
[1 Desacuerdo

[J Totalmente en desacuerdo

17. Considero que es importante ser informado sobre las acciones realizadas por Seguridad
Ciudadana.

Muy importante

Importante

Moderadamente importante

De poca importancia

Sin importancia

I o

IMAGEN CORPORATIVA PERCIBIDA

18. Recuerdo facilmente el logotipo de Seguridad Ciudadana.
[J Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

oy
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19. Estoy de acuerdo con el disefio de la insignia de la institucién.
[] Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

I R

20. Reconozco facilmente los colores corporativos de la institucion.

[1 Totalmente de acuerdo

[J De acuerdo

[J Nide acuerdo ni en desacuerdo
[0 Desacuerdo

[J Totalmente en desacuerdo

21. Reconozco facilmente a un agente de Seguridad Ciudadana.

[J Totalmente de acuerdo

[1 De acuerdo

[J Nide acuerdo ni en desacuerdo
[J Desacuerdo

[J Totalmente en desacuerdo

22. Los agentes de Seguridad Ciudadana estan debidamente capacitados para cumplir sus

funciones.
[J Totalmente de acuerdo
[J De acuerdo
[J Nide acuerdo ni en desacuerdo
[J Desacuerdo
[J Totalmente en desacuerdo

23. Los valores son importantes para el desempefio adecuado del servicio.

[J Totalmente de acuerdo

[1 De acuerdo

[1 Nide acuerdo ni en desacuerdo
[1 Desacuerdo

[J Totalmente en desacuerdo

24. Los agentes de Seguridad Ciudadana tienen vocacién para el servicio y ayuda social.

[] Totalmente de acuerdo

[1 De acuerdo

[J Nide acuerdo ni en desacuerdo
[1 Desacuerdo

[1 Totalmente en desacuerdo

25. La conducta de los agentes de Seguridad Ciudadana es la adecuada.

[1 Totalmente de acuerdo

[1 De acuerdo

[1 Nide acuerdo ni en desacuerdo
[1 Desacuerdo

[1 Totalmente en desacuerdo

26. Seguridad Ciudadana utiliza correctamente los medios de comunicacién para informar sus

mensajes.
[] Totalmente de acuerdo
[1 De acuerdo
[1 Nide acuerdo ni en desacuerdo
[1 Desacuerdo
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[J Totalmente en desacuerdo

27. Considera que Seguridad Ciudadana se comunica eficazmente con los usuarios.
[] Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

I |

28. Considera importarte informarse sobre los planes a futuro de la organizacién a través de los
medios digitales.
0 Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

oy R

29. Me informo constantemente acerca de los planes a futuro de la organizacion.
[0 Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
30. Las redes sociales tienen mayor alcance para comunicar las actividades de Seguridad
Ciudadana que otro medio.
[J Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Ooood

31. Me informo acerca del desempefio y actividades que realiza la Seguridad Ciudadana.

[J Totalmente de acuerdo

[1 De acuerdo

[J Nide acuerdo ni en desacuerdo
[1 Desacuerdo

[1 Totalmente en desacuerdo

32. Los medios de contacto (Teléfono y WhatsApp) de Seguridad Ciudadana son 6ptimos para
comunicarse frente a una emergencia.
[] Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

OoOoo0od

33. Es importante tener el numero de Seguridad Ciudadana grabado para cualquier

emergencia.
[1 Totalmente de acuerdo
[1 De acuerdo
[1 Nide acuerdo ni en desacuerdo
[1 Desacuerdo
[1 Totalmente en desacuerdo
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34. El uniforme utilizado por los agentes de Seguridad Ciudadana es 6ptimo para desempefiar
sus funciones.

0

I R

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

35. Esta de acuerdo con las armas de defensa que utilizan los agentes de Seguridad Ciudadana
para la proteccion del usuario ante alguna emergencia que lo requiera.

0

[y i B |

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

36. La infraestructura de las oficinas principales de Seguridad Ciudadana es 6ptima.

O

I A |

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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aplica Seguridad
Ciudadana, 2018.

Medir la imagen percibida
por los usuarios de Trujillo
sobre el servicio de
Seguridad Ciudadana,
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