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RESUMEN
El objetivo de este trabajo es desarrollar un modelo de Estrategias de Marca  para mejorar la identidad de las instituciones de seguridad pública en el País. A fin de afianzar el sentido de pertenencia y compromiso de los oficiales de policía para con la institución en la que sirven. Lo cual se traducirá en un mayor nivel de eficiencia en el cumplimento de sus funciones y un mayor respaldo por parte de las comunidades hacia las organizaciones, aumentando así el prestigio de la organización.  El presente  estudio se apoya en las teorías del desarrollo de marca e identidad para organizaciones. Se enfoca como una investigación exploratoria ya que en Venezuela no existen estudios que relacionen las técnicas de mercado con las instituciones de seguridad pública, igualmente se concibe como una investigación descriptiva, porque establece las características de la realidad objeto de estudio. A través de las técnicas de recolección de información utilizadas  se pudo constatar  la necesidad  de mejorar la identidad de la institución objeto de estudio por cuanto se observa que su imagen es negativa por cuanto el  cuestionario aplicado a 131 funcionarios que conforman una muestra representativa de la población de 200 oficiales que prestan servicio en la comandancia de la policía de Carabobo en Naguanagua consideran que se debe fortalecer  la imagen de la institución para aumentar su prestigio. De allí que el desarrollo de la presente investigación representa un avance importante en gestión institucional al utilizar estrategias basadas en las teorías de mercado para mejorar no solo la identidad sino también la imagen de la policía. Por cuanto, en una institución con una identidad fuerte, sus miembros cuentan con reglas de comportamiento, es decir con aquellos elementos que la organización desea que la identifiquen y la hagan diferente 
Palabras Clave: Estrategia de Marca e Identidad, Instituciones públicas
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ABSTRACT
The objective of this work is to develop a model of brand strategies to enhance the identity of the public security institutions in the country. In order to strengthen the sense of belonging and commitment of police officers to the institution in which they serve. This will result in a higher level of efficiency in the fulfillment of their duties and greater support from communities to organizations, increasing the prestige of the organization. This study is based on the theories of branding and identity for organizations. Focuses as exploratory research because in Venezuela there are no studies linking techniques market with public security institutions, also conceived as a descriptive research because it establishes the characteristics of reality under study. Through the techniques of data collection used it was found the need to improve the identity of the institution under study because it is observed that the image is negative because the questionnaire administered to 131 staff that make up a representative sample of the population 200 officers serving in command of the police in Carabobo Naguanagua should consider strengthening the image of the institution to increase its prestige. Hence, the development of this research represents an important advance in institutional management to use based on market theories to improve not only the identity but also the image of the police strategies. Whereas, in an institution with a strong identity, its members have rules of behavior, ie those elements that the organization wants to identify it and make it different.

Key words: Brand Strategy and Identity, Public Institutions
INTRODUCCIÓN

Hoy en día las marcas son consideradas, por derecho propio, como bienes estratégicos por parte de muchas empresas, y el avaluó de marcas se está convirtiendo en un negocio que crece vertiginosamente, Las marcas son activos estratégicos, marcas pueden ser usadas para apalancar el valor de una compañía y como garantía para obtener créditos. En este sentido, la  marca representa  la satisfacción principal que un cliente espera y desea del proceso de compra, y del uso de un producto o servicio.  De allí que, hoy por hoy no es posible concebir el desarrollo de una empresa o el lanzamiento de un producto si éstos no están ligados íntimamente a la identidad corporativa y al aspecto que asumirán los medios expresivos de los que se sirven para llegar al consumidor y a la opinión pública. 

En este sentido la imagen corporativa de una empresa permite diferenciar a primera vista la identidad de una empresa, sea cual sea. La expresión imagen  corporativa proviene del inglés y es una traducción libre de corporate image. En el contexto anglosajón corporation significa compañía o empresa, pero en el contexto latino remite a formas organizativas más complejas y nunca significa sólo empresa. Se recurre a ese término cuando se alude a una agrupación de asociaciones que integra por ejemplo a empresa privadas, a organismos públicos y/o sectores de la comunidad. Entonces la imagen corporativa y/o imagen institucional aparece como el registro público de los atributos identificatorios del sujeto social. Equivale a la lectura pública de una institución, la interpretación que la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos, tiene o construye de modo intencional o espontaneo. 

Dentro de este grupo se encuentran las instituciones de seguridad pública, en Venezuela a partir la promulgación de la Ley de Policía Nacional se agrupan bajo esta denominación todas las organizaciones de seguridad: policías municipales, estadales, la policía de  tránsito, el Cuerpo de Investigaciones Científicas, Penales y Criminalísticas entre otras. Convirtiendo a las instituciones de seguridad pública en policías modernas.
Sin embargo, las funciones de la policía moderna, en la mayor parte del mundo, están dadas por la prevención y represión del delito. Entre sus  principales labores se cuentan la individualización de conductas que califican como infracción o delito, según la legislación vigente; detectar a los autores de éstas y reprimir y/o prevenir tales infracciones. La ejecución y desempeño  de estas tareas están respaldados por un poder coactivo basado en la posibilidad de usar la fuerza, con lo cual se persigue asegurar el cumplimiento de las normas por parte de los ciudadanos más allá de su voluntad individual.


No obstante, las instituciones no son perfectas, su imagen se ve afectada cuando los oficiales en el cumplimiento del deber comenten infracciones o abusos de autoridad en contra de la ciudadanía. Además de la campaña de los medios que se encargan de difundir estos hechos, como noticias de  primera plana, realizan una campaña que no afecta a los funcionarios infractores sino que perjudica a la institución en general. Surge entonces la necesidad de fortalecer la identificación y sentido de pertenencia de los oficiales como miembros de los organismos policiales y por ende elevar el compromiso y la responsabilidad en el cumplimiento de sus funciones.

El propósito de la presente investigación es mejorar la imagen de las instituciones de seguridad pública. Para ello busca como objetivo desarrollar un modelo de estrategias de marca que mejore la identidad de las instituciones de seguridad pública. En base a esto se presenta el proceso de investigación en los siguientes capítulos.

Capítulo I. Se inicia presentando el objeto de estudio de la investigación, el planteamiento del problema, los objetivos  a ser alcanzados en la investigación, tanto el objetivo general, como los objetivos específicos y la justificación en la que se presenta su importancia y la delimitación que enmarca el estudio. 

Luego en el Capítulo II contempla el marco teórico, a través de las investigaciones previas que guardan relación con la investigación y figuran como antecedentes de la misma. Seguidamente se presentan  las bases teóricas, que sirven de apoyo para el desarrollo del estudio. 
A continuación se presenta el Capítulo III, el cual contiene el Marco Metodológico, donde se describen los procedimientos metodológicos de la investigación, conformados por: el tipo de investigación, las fases o procedimientos a realizar, la población y muestra, así como las técnicas e instrumentos que se utilizan para recolectar los datos y la Operacionalización de las variables, donde a partir de objetivos general, objetivos específicos, se establecen las variables, dimensiones e indicadores necesarios para efectuar el diagnóstico de la situación en que se encuentra la institución a estudiar. 
Un cuarto capítulo que presenta la codificación de los datos aportados por el instrumento de recolección, así como el análisis de  los resultados  a partir de la revisión bibliográfica realizada  y finalmente se interpreta los resultados obtenidos. 
Seguidamente el capítulo V,  contiene la justificación y estructura los procesos y las fases de la aplicación práctica. Detallándose el modelo generado y cada uno de los elementos que lo conforman y que son considerados para su aplicación.
Finalmente el capítulo VI, contiene sobre la base de los hallazgos realizados las conclusiones del logro de los objetivos establecidos y alcance de los beneficios a obtener con la ejecución de las acciones sugeridas en el modelo propuesto. Acompañadas además por las recomendaciones realizadas a la institución a fin de garantizar el éxito de cada una de las actividades.      

CAPÍTULO I
EL PROBLEMA
Planteamiento del problema
En un mundo tan competitivo como el actual, donde el surgimiento y expansión del mercado, además de la introducción de los productos, son un reto constante para las empresas. Resulta sumamente importante que éstas se preocupen de la percepción que los diferentes públicos tienen sobre sus organizaciones. Por ello, para lograr su difusión comienzan a dirigir intencionalmente su crecimiento, mediante programas de comunicación sustentados en el marketing. El público se encuentra constituido por todos aquellos individuos o agrupaciones que tienen algún contacto con la organización en cualquier momento específico de su desarrollo.
Por consiguiente, para captar su atención y lograr posicionarse es necesario afianzar su soporte en un recurso de identificación indispensable: la marca. Para una empresa “la marca representa el elemento clave que le permite diferenciarse de la competencia y le ayuda a establecer una determinada posición en la mente de sus clientes (actuales y potenciales)”.Thompson, (2006). Esto significa que los clientes adquieren un pensamiento, un sentimiento, una sensación física e incluso, en algunos casos una interacción social que se unen a una satisfacción placentera.
De allí que, el desarrollo de la marca es la estrategia clave para optimar la preferencia de compra de los clientes por cuanto constituye la principal satisfacción que espera y desea, del producto o servicio a adquirir. En este sentido, el consumidor  ve la marca como un agente con el que se establece relaciones fundamentadas en la confianza y el compromiso. Mientras, para la empresa la marca se ha convierte en un activo fundamental en el diseño de estrategias de diferenciación, posicionamiento y crecimiento.
 Surge así la gestión de marca la cual según Monge (2008) “es el arte, ciencia, disciplina de crear y gestionar marcas, es decir de posicionar la identidad de una organización en los mercados esperados”. En este orden de ideas, en un artículo de estrategias magazine publicado en Gestiopolis (2007), se comenta que se busca que los clientes identifiquen alguna o todas las bondades de la empresa o de sus productos y servicios – precio, calidad, buena atención, entre otros, a la hora de construir una imagen o una percepción de esa empresa. 
En este sentido, la concepción de la marca, no es simplemente una característica de algunas empresas, por el contrario tiene relación con la forma en que los clientes perciben y adquieren las cosas; por tanto la percepción de la marca, es el resumen de la totalidad de las distintas experiencias y relaciones que el consumidor ha tenido con la misma, lo cual definirá su éxito o fracaso. Al respecto Arnold (1998) define a la marca “como la personalidad o identidad de un producto, gama de productos o de una  organización, derivada de la percepción del consumidor respecto a los atributos”. Es decir, la marca es algo que sobrepasa al producto o servicio; tiene su propia sustancia que se alimenta del producto original y además transmite sus valores e identidad.
En el caso de las instituciones públicas la gestión de marca sufre debilidades importantes como consecuencia de operar en un entorno poco competitivo, cuya imagen e identidad es consecuencia del servicio que prestan para atender las necesidades que manifiesta la población. Al respecto Norberto Chaves (2011)  en la conferencia “La Marca en las Instituciones Públicas” señala que esta situación “se agrava por la discapacidad e incomprensión de la marca como instrumento de posicionamiento en lo público, adopción de mecanismos de mercado que conducen a un proceso de desidentificación.” Es decir, que no se da a conocer el trabajo de las instituciones públicas por cuanto estas operan automáticamente.
 En este contexto, las instituciones públicas deben darse a conocer para que la colectividad perciba y valore sus funciones y como consecuencia su trabajo. Además deben tener una identificación que las diferencie, porque son organismos que pertenecen y se deben a la comunidad. Por  lo tanto, cada vez es más importante el rol tiene la imagen de marca en el éxito o fracaso de la organizaciones públicas. 
Consecuentemente, para las instituciones u organismos públicos la percepción de la identidad de marca y la identidad institucional aparecen como el registro oficial de los atributos que identifican al sujeto social. Equivalen a la lectura pública de la institución, a la percepción e interpretación que la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos, tiene o construye de modo intencional o espontaneó. De allí que, la forma en que una institución vende su marca es uno de los aspectos más importantes en la comunicación externa, de ello depende su posicionamiento como un organización creíble, de confianza y sólida, que  genera un sentido de seguridad y cercanía a con su entorno. 

En este sentido la policía constituye uno de los cuerpos de seguridad del Estado con mayor contacto con la comunidad. La relación entre el policía y el ciudadano está determinada por una serie de factores: la manera como el policía se percibe a sí mismo frente a la comunidad, el papel que cumple como agente de control social, el apoyo que recibe de los diversos sectores de la sociedad y las expectativas que la comunidad tiene con respecto al trabajo policial. En este contexto, el rol y la estrategia policial son fundamentales, pues su transparencia y exposición al escrutinio público son aliados del sentimiento de protección y seguridad con los ciudadanos de su localidad.  Sin embargo, se enfrentan a una situación que se agravado en los últimos años, tal como indica Fernández (2010).
La inseguridad ha aumentado sensiblemente en el mundo…, la ONU advirtió que los índices criminales han crecido globalmente en forma acelerada. Sólo entre 1980 y 2000, la delincuencia aumentó casi un 30%. Otros de sus informes indicaron que el miedo creciente que la sociedad expresa ante el delito se asocia directamente "a la difusión por la prensa de los registros oficiales de muertes y violencia.
En el caso de Venezuela, el aumento de la inseguridad es más grave, según un estudio realizado por del Instituto Venezolano de Análisis de Datos (Ivad), (2013) (Publicado septiembre de 2013 en el portal de Noticias 24), “la inseguridad es percibida como el más importante problema que aqueja a la población con un 80,8%...” A su vez, el Observatorio Venezolano de Violencia,  citado por Moreno, (2013)   “ubica la tasa de 2012 en 73% y la de 2013 en 79%”. Datos que indican  los valores de lo que internacionalmente, se conoce como  “inseguridad extrema” es decir, “el número de asesinatos intencionales sobre cada cien mil habitantes, por año”
Esta información e percibida por la gran mayoría de la población,  a través de las cifras semanales de muertos publicadas en la prensa de las principales ciudades, así como de secuestros, robos, hurtos, violaciones y decenas de delitos más, que sufren diariamente decenas de venezolanos. Los crímenes ocurren y se convierten rápidamente en titulares de prensa y en imágenes televisivas, que muestran tanto el dolor de los familiares de las víctimas, como a los delincuentes en el mismo instante en el mismo instante en que ocurren los hechos. 
Seguidamente, los delitos, y también el modo en que son difundidos, por los distintos medios de comunicación, provocan que el logro de las acciones ejecutadas por los cuerpos de seguridad, pasen desapercibidas para los ciudadanos, pues éstas casi nunca aparecen en primera plana. Lo requiere mayor compromiso del trabajo policial  que debe ser ejecutado con transparencia, eficiencia siempre respetando las normas y haciendo cumplir las leyes. No solo para disminuir los delitos y niveles de inseguridad también para infundir confiabilidad y credibilidad en las instituciones de seguridad pública en la percepción de la ciudadania.
En este contexto es seguro afirmar que el aumento de la inseguridad es producto del  deterioro social que sufrió el país en las últimas dos décadas del siglo XX; cuando a pesar del enorme crecimiento económico experimentado éste no se trascendió a los sectores más relegados de la sociedad, donde la pobreza extrema es el mejor incentivo para la delincuencia, pues ni las políticas públicas ni los controles sociales son efectivos. En consecuencia. Las familias se fracturan, las madres y padres carecen de trabajo y los  niños no asisten a la escuela, crecen entonces en necesidad y con las reglas de la calle se está a un paso de ser delincuentes. 
Con todo el Estado, a través de las instituciones de seguridad pública tiene constitucionalmente el uso exclusivo de la fuerza para mantener el orden público y dar cumplimiento a las leyes y reglamentos. En este sentido, la Constitución de Venezuela de 1961 permitía la autonomía de los estados para organizar diversos asuntos, pero no fue sino hasta 1989 que se inició un proceso de descentralización que dio mayores competencias a los estados, entre ellos la policía. La Constitución de 1999 en su artículo 164 reforzaría esa autonomía y garantiza que cada estado federal tiene además la competencia exclusiva de organizar su propio Cuerpo de Policía autónomo en concordancia a la ley nacional y las leyes y decretos regionales respectivos.
Su misión es servir protegiendo la vida, al igual que la propiedad pública y privada, a través de la planificación, ejecución y evaluación de estrategias policiales con respeto al marco Jurídico que la Ley establece, brindando Seguridad Integral a todos los habitantes de la entidad, sin discriminación alguna, convirtiéndose así en instrumentos de paz social, armonía y sana convivencia, factores indispensables para el desarrollo económico, social e integral de toda sociedad humana. Sin embargo, en los últimos años la imagen de la instituciones policiales ha  presentado un profundo deterioro, dado que cada día se observan a través de los distintos medios informativos, así como de las propias autoridades nacionales, impresiones negativas sobre la actuación de la policía estadal; por otro lado, es raro observar que se resalte cuando se realizan un buen trabajo. 
Además, la identidad institucional de la policía ha entrado en un franco proceso de deterioro de acuerdo con el análisis de Orozco (2010), Citado por Silva, J. y Galeno, L., (2010) 

Por tres principales causas: el desgaste de su naturaleza represiva, los abusos de autoridad y las denuncias de corrupción en sus filas, y la contaminación política… la otra gran causa de la pérdida de legitimidad de la Policía Nacional se da en la percepción de corrupción en algunas divisiones, como la de Tránsito Nacional.
A su vez, a través de entrevistas con ex funcionario se ha podido constatar que  los ciudadanos perciben una imagen de desconfianza en los miembros de los cuerpos policiales. Esta situación se traduce en una promoción  negativa de todos los organismos de seguridad, especialmente las policías estadales por ser las que tienen mayor contacto con las comunidades, deteriorándose así, la percepción sobre credibilidad que tiene la sociedad en este organismo de seguridad. La problemática descrita tiene como producto el desempeño o actuación de un grupo de personas a favor de un colectivo.

En este sentido las organizaciones de seguridad pública, en especial los cuerpos de policías tienen como objetivo principal la protección de los ciudadanos y no su control o su sometimiento al poder político; sin embargo, no es posible afirmar que todas las policías del país tengan asumido o interiorizado estos principios.  Lamentablemente la información presentada en los medios informativos surge de hechos reales, en su mayoría presentados a través de imágenes que muestran a oficiales de policía abusando del  poder o cometiendo actos de extorción, entre otros casos. 
Sin embargo, si se desea valorar la labor de las organizaciones de seguridad pública sobre la base de estos criterios, es necesario considerar estas opiniones acerca del servicio público y protección de todos los ciudadanos como algo de tomar cada vez más en cuenta en el trabajo policial. Pues se perjudica no solo la identidad de los oficiales hacia la institución a la cual pertenecen, quienes pudieran acostumbrarse a ser reconocidos por actuar bajo principios contrarios a la misión que realizan, también se deteriora la imagen de la organización,  a la cual pertenecen, pierde la confianza y credibilidad de la colectividad, así como el prestigio ante todas las demás instancias de la sociedad. 
Lo que se debe evitar imperativamente tal como señala Bautista, (2010) “el nivel de seguridad ciudadana de un país, es un componente inseparable la confianza y credibilidad hacia las instituciones encargadas de la seguridad y la justicia, particularmente hacia la Policía que es una de las más visibles.” Por ello es necesario cultivar el prestigio institucional evitando eventualidades y circunstancias que afectan la imagen institucional, que suelen generar una mala proyección ante la población y que lógicamente deterioran la confianza.

Al respecto Cano y Bauzá, (2010) sostienen que la identidad organizacional o corporativa: “Está formada por los comportamientos cotidianos y las normas establecidas por la dirección. La identidad organizacional sería el conjunto de características, valores y creencias con las que la organización se auto identifica y se auto diferencia de las otras organizaciones”. Por lo tanto es posible afirmar que una organización tiene una identidad cuando sus miembros comparten representaciones en torno a las tradiciones, historias, raíces comunes, formas de vida, motivaciones, creencias, valores, costumbres, actitudes y rasgos. 
En cuanto a los organismos de seguridad estadal, deben satisfacer las expectativas que la sociedad tiene hacia su seguridad personal, así como deben tener un papel central en la disminución de la inseguridad subjetiva de la población. Por tanto las personas deben percibir  que la policía es eficiente y confiable, a fin de que su sensación de estar desprotegidos frente a la delincuencia disminuya. Situación está que constituye un enorme reto para estas instituciones pública del país, que no solo deben combatir las altas tasas de inseguridad que existen actualmente, deben consolidar su identidad y mejorar su imagen institucional desempeñando su deber eficientemente, para contrarrestar el protagonismo que los medios de comunicación dan a los hechos delictivos.
De tal manera, que el cuerpo policial, y en especial la policía del estado Carabobo  debe elaborar estrategias para disminuir la sensación de inseguridad, irrespeto y desconfianza que afecta a la institución,  especialmente a los grupos más vulnerables en las urbes contemporáneas. También es necesario promover su rol en la sociedad para que esta valore el trabajo que realizan los hombres y mujeres que en el cumplimiento del deber ponen en riesgo su propia vida. Es de destacar que investigaciones recientes señalan que el trabajo policial se ve influenciado por la relación con la comunidad. Si el funcionario trabaja en una  comunidad que lo apoya y valora, se siente incentivado a dar lo mejor de sí. 

De lo anterior se desprende que elementos como la identidad y la imagen de la marca definen la capacidad de relación de la misma con los consumidores, estableciendo su potencial para crear, mantener y consolidar un patrimonio basado en los interesados. A pesar de las dificultades y limitaciones para controlar estos elementos, se busca en la medida de lo posible, desarrollar actuaciones encaminadas a fortalecer en la imagen de la marca aquellos aspectos de la identidad más valorados por la colectividad.   

Formulación Hipotética del Problema.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que la marca institucional es un patrimonio de valor inestimable para las organizaciones públicas por cuanto contribuye  a la identificación, percepción y reconocimiento por la colectividad, de la labor que realizan. Por estas razones, la presente investigación persigue desarrollar un modelo para mejorarla identidad de marca de las organizaciones de seguridad pública, a fin de fortalecer la identificación y el sentido de pertenencia de los oficiales como miembros de los organismos policiales y por ende, el compromiso y la responsabilidad en el cumplimiento de sus funciones. 
En consecuencia  ante la situación en que se encuentra la percepción de la población hacia las policías estadales en Venezuela, surge la siguiente interrogante: ¿Cómo desarrollar la identidad de marca en  las organizaciones de seguridad pública?

Objetivos de la investigación

Objetivo General.

Desarrollar un modelo de estrategias de marca para mejorarla identidad institucional en  las organizaciones de seguridad pública, a fin de fortalecer la identificación y sentido de pertenencia de los oficiales, como miembros de los organismos policiales y por ende elevar el compromiso y la responsabilidad en el cumplimiento de sus funciones. 

Objetivos Específicos 

Diagnosticar las necesidades existentes para mejorar la identidad de las Instituciones de Seguridad Pública.
Establecer los principios teóricos que fundamentan el desarrollo de la identidad en las Instituciones de Seguridad Pública.
Determinar la factibilidad de mejorar la identidad en las instituciones de Seguridad Pública.
Diseñar estrategias de marca para mejorar la identidad de las Instituciones de Seguridad Pública.
Justificación e Impacto de la investigación
La complejidad de la función policial y su relación con el contexto en que se ejerce no debe subestimarse nunca. En algunos países, la policía es un instrumento directo de la política del gobierno y una prolongación de la autoridad ministerial. En otros, es más independiente. Sin embargo, la policía tiene en todas partes, amplios poderes para hacer cumplir la ley, pese a que la índole, calidad y doctrina subyacente de esa ley pueden variar enormemente. En la mayoría de los países, los poderes policiales han sido concebidos para proteger las libertades y los derechos fundamentales de la sociedad pero, como es natural, la delegación de algunos de esos mismos poderes presenta simultáneamente la posibilidad de ser objeto de graves abusos.

La identidad de marca de la Policía está relacionada directamente con el tema del desempeño, lo cual se asocia con la brecha que se produce entre el aumento de la delincuencia y la capacidad policial para enfrentarla. Entre más grande es esta brecha, en términos de resultados (lo cual se resume en el número de detenidos), mayor es la aprehensión y reserva ciudadana hacia la Policía y su capacidad institucional. Término al  cual es necesario prestar atención, para destacar que la percepción va más allá de las personas (Policías, Directores, Secretarios y Subsecretarios de Seguridad) e incluye a la institucionalidad en la que se insertan y si se quiere ir al extremo, a la función de seguridad que el Estado está obligado a desempeñar en beneficio de la ciudadanía.

Al ciudadano común le interesan los resultados concretos para definir su percepción del desempeño policial. No le interesa saber si el incremento de la delincuencia está asociado al ritmo de urbanización, a la pérdida de valores, al cierre de oportunidades o al crecimiento acelerado del desempleo. Al ciudadano le interesa saber que puede estar en su casa o caminar tranquilamente por las calles de la ciudad y que no corre el riesgo de ser víctima de la delincuencia y de suceder esto, espera es que la Policía capture a los delincuentes y que se le aplique todo el peso de la Ley.

La gran mayoría de las personas que participan en la labor policial están dedicadas a la causa de un servicio público honorable y competente y hacen gala sistemáticamente de altas normas de integridad personal y profesional en el desempeño de sus funciones, y aún serían más los que se comportan de este modo si recibiesen la formación y el apoyo institucional adecuados. Pero en todos los organismos de policía existe un elemento contaminado en cierto grado por el incumplimiento de estas altas normas de probidad y profesionalidad que caracterizan en general a la actividad policial.

Sin embargo, La confianza que actualmente posee la población en los cuerpos policiales no es muy elevada, de allí la necesidad de fortalecer la identidad institucional para devolverle credibilidad, prestigio y profesionalismo. A fin de mejorar su imagen corporativa como organización de seguridad pública, a través del desarrollo de un modelo que dé a conocer las características y el perfil de sus miembros, promueva las cualidades de la institución policial, mejore la percepción y consolide los vínculos con  la comunidad. De esta manera, aumenta el nivel de confianza y colaboración hacia su trabajo y los niveles de respuestas dadas por los diferentes comandos que conforman la institución.
Este trabajo es de relevante importancia para los servicios de seguridad ya que  puede ser aplicado en cualquier otra organización policial. Además con su realización se ofrece a las organizaciones policiales lineamientos protocolares en el desempeño de sus funciones que deben respetarse y mantenerse constantes, a fin de facilitar una difusión única y reforzar definitivamente la identidad institucional de la policía del estado y proyectarla a otras instituciones similares. Aportando de este modo un importante impacto social, por cuanto las instituciones de seguridad están al servicio de la sociedad. En este sentido, Una campaña para desarrollar la identidad del cuerpo policial, busca dar a conocer a la colectividad el propósito de la institución, además de generar en ella credibilidad y confianza. Sobre la base del desempeño eficiente de los oficiales y una actuación enfocada en el bienestar social.
A su vez, para el investigador constituye la oportunidad de integrar los conocimientos adquiridos con la realidad. Así como fortalecer la institución en  la cual ha desempeñado sus funciones por más de veinte años, con el aprendizaje obtenido en su mejoramiento profesional. Además, permite fortalecer valores sociales y éticos en el ejercicio del trabajo policial, así como también adquirir experiencia en el funcionamiento de los mercados al mejorar la marca de un producto tan vapuleado como lo es el prestigio de las organizaciones de seguridad. En consecuencia, se considera que éste es un tema de actualidad que sin duda proporcionará importantes beneficios para todos los involucrados en la investigación.
CAPÍTULO II
MARCO TEÓRICO
Aspectos Generales
Todo proceso de investigación, requiere de un marco teórico que direccione el camino a seguir en el desarrollo del tema en estudio, por ello en el presente capítulo se exponen y analizan los antecedentes, las teorías y los enfoques conceptuales que se consideran válidos para la correcta comprensión de la administración de estrategias  de marca, para el desarrollo de la identidad en las instituciones de seguridad pública. Así como la fundamentación legal en la cual se enmarca su posible aplicación.   En este sentido el marco teórico conduce hacia el establecimiento de las hipótesis a comprobar y proveerá de un marco de referencia para interpretar los resultados del estudio. 
Antecedentes de la Investigación

En esta sección, se describen algunos estudios que anteceden a la presente investigación, para conocer los puntos de vista expuestos por otros autores, con respecto a la marca y la identidad de marca en las instituciones públicas. En la actualidad son numerosos los países, las instituciones y las empresas que desarrollan actividades relacionadas con el tema de estudio sin embargo en Venezuela son pocos  los avances que se ha hecho. A este respecto, se han seleccionado algunas investigaciones que preceden a este estudio de origen internacional, que de manera directa o indirecta, están relacionados con el mismo y que aportan en el campo de la seguridad ciudadana, la identidad institucional y la marca.

Por ser un país con ubicación geográfica y cultura similar a la de Venezuela se menciona el análisis sobre los cambios en la policía nacional de Colombia realizado por Borrero, (2012) titulado “Policía Nacional: dos décadas de historia de cambios” con el propósito de hacer un “repaso informado de las reformas, los avances, el cambio, cultural y las tareas pendientes de una institución vital para los ciudadanos en medio de un contexto turbulento” el autor describe las condiciones que caracterizan el primer cambio en muchos años del Director Nacional de la Policía como son: sin tintes de crisis, sin retiradas masivas de generales y en un ambiente de continuidad y desarrollo institucional que comenzó en 1992.
El aporte de este informe a la presente investigación es variado en primer lugar se encuentran indicadores para establecer el diagnostico ya que el autor menciona las causas que originaron el cambio en la institución entre ellas: “Debilidad en la formación ética del recurso humano, contagio del medio social deteriorado por fallas en la formación profesional, exceso en las funciones ante las dimensiones del crimen, fractura o entre la preparación académica y la realidad del servicio” También se mencionan las bases para realizar un cambio institucional destacándose: La especialización de la prestación de los servicios para mejorar su calidad; mayor profesionalización de la carrera policial y de mejores condiciones de bienestar y seguridad para los miembros de la institución.
También hay que destacar, las estrategias y los logros alcanzados: el plan de transparencia permitió despedir policías de manera discrecional y sin necesidad de procesos disciplinarios o penales, esto ayudó a reconstruir la imagen pública de la fuerza policial y a inculcar el rechazo a la corrupción en los demás miembros del cuerpo. Con la participación ciudadana, la potenciación del conocimiento, la búsqueda de la vocación y el talento policial y de una nueva cultura en el trabajo se avanzó en la educación y en los mecanismos para proteger los derechos humanos. Se reforzaron los valores corporativos y también los procesos de selección del personal que ingresa a las escuelas. Mejorándose de esta forma la identidad institucional propósito del presente estudio.
En este orden de ideas, el Doctor por la Universidad de Valencia España Currás, R, (2010); publico una investigación titulada “Identidad e imagen corporativas: revisión conceptual e interrelación”, con dos objetivos fundamentales primero, revisar teóricamente las nociones de identidad e imagen corporativas; segundo, examinar la interrelación entre ambos, con énfasis en el papel de la cultura organizacional como contexto simbólico en el que se produce esa interdependencia.
Esta investigación se relaciona con el presente trabajo de grado por cuanto ofrece una extensa y clara fundamentación teórica acerca de la identidad y la imagen corporativa y el papel que desempeña la cultura organizacional en su desarrollo, lo cual es sumamente provechoso cuando se busca mejorar la identidad de una institución de seguridad pública a fin de fortalecer el sentido de pertenencia de sus oficiales miembros y el compromiso con la organización ambos elementos de la cultura institucional
Por su parte Calle, S. (2008); en su Trabajo de Grado titulado “La marca Ciudad de Cuenca  como un elemento de participación social”, realizado para optar al grado de Magister en Diseño. Se propuso como objetivo establecer claros parámetros en los cuales la marca “Cuenca” contribuye de alguna forma a la integración local mediante su comunicación. Por medio del estudio de los postulados que conforman una marca ciudad, su relación con el diseño, su importancia y su interacción con el desarrollo diario de la ciudad de Cuenca y su promoción turística.

El presente estudio pretende desarrollar la identidad de las instituciones de seguridad pública a  través del diseño de un modelo de administración de estrategias de marca que coincidan con el deber ser de dichos organismos, a fin de que la  percepción de la población sea de confianza y seguridad en sus instituciones. En este sentido, la investigación antes mencionada ofrece un especial aporte, por cuanto se enfoca en establecer un concepto claro de marca tomando esta como una herramienta para fomentar la participación social basándose en el análisis de la implantación de la marca “Cuenca” y su contribución al turismo y al mejoramiento de la calidad de vida de la población.
A su vez, Mut, M. y Breva E. realizaron una investigación titulada “De la identidad corporativa a la identidad visual corporativa, un camino necesario”. Con el objetivo de demostrar que hay que cuidar todos los aspectos de la comunicación mostrar cómo la identidad corporativa tiene una gran importancia y significado dentro de la organización. Las autoras exponen cómo se ha convierte esa identidad en identidad visual, resaltando la relevancia de este proceso en la actualización de la imagen de la empresa.
 Además, concluyeron  que la calidad que ofrece una empresa no es solo una cuestión de producto, se ha convertido en un valor fundamental exigido, que se genera con el servicio, la acción y la comunicación, es decir, con la “conducta global” de la organización. De allí que, este estudio se considere como antecedente para el trabajo actual, ya que relaciona la identidad corporativa con las acciones realizadas por los miembros de la organización y el mensaje que con ellas transmite se convierte en imagen de la empresa. Es decir, que es imprescindible, orientar el comportamiento de los oficiales hacia los principios institucionales pues su resultado es la identidad institucional que la población percibe. 

Bases Teóricas

A fin de sustentar el desarrollo de la presente investigación se  exponen a continuación  las bases teorías que describen los elementos que fundamentan el estudio  y permiten la comprensión del problema planteado, es decir la descripción de lo que es la marca y las estrategias para gestionar la marca así como las nociones de identidad asociadas a instituciones públicas. De esta forma se establecen  los aportes significativos y necesarios para el progreso de la presente investigación.
Marca

En términos generales, existen numerosas definiciones relacionadas con la marca, pero se puede decir que todas estas percepciones, apuntan y se encuentran en varios elementos que se pueden identificar en un concepto, en el que la marca es: única, perdura en el tiempo y reside en la mente del consumidor, considerando que cuando es  exitosa trasciende el producto y la idea para la cual fue concebida. Lo anterior, se complementa con la importancia que tiene lo que las marcas inspiran, más que lo que los productos hacen lo que finalmente desemboca en una ―guerra de marcas, en una batalla por ideas que conquistarán los corazones y mentes de los consumidores. Al respecto, la Revista The  Economist en 1988 denominó ese año como ―el año de la Marca dado su surgimiento, y las habilidades y capacidades, que se requieren para su manejo como elemento vital del patrimonio corporativo (Interbrand, Brands (1990) Citado en: Arnold, 1998, pág. 17): 
Para entender los factores críticos de una organización es de vital importancia tener una idea clara de la necesidad que satisface el producto o servicio, mientras que la diferenciación de marca depende fundamentalmente de las acciones de posicionamiento para satisfacer los deseos de los consumidores. Los deseos intangibles o emocionales de los consumidores son particularmente la fuente de lealtad a una marca. 
Se hace evidente la relevancia de la marca en las organizaciones ya que, una vez que el cliente identifica lo que es y lo que hace la marca u organización. se  generar una relación entre estas dos partes que provoca la generación de beneficios mutuos y a la vez de identificación,  desde esta perspectiva, y en la búsqueda por diferenciarse, que vale la pena citar a la marca como ese elemento que aporta valor, desde la capacidad de comunicar ventajas competitivas que se sustenten desde valores y beneficios emocionales asociados. Por su parte Clifton (2004) citada por Ramírez (2005, p. 22)  establece que:

Las marcas son . . . el mejor incentivo para las compañías de  comportarse de manera correcta, le brindan una reputación que proteger en cualquier lugar del mundo en que opere . . . Cualquier marca, cualquier compañía, tiene que operar dentro de la cultura nacional del individuo donde sea producido o vendido [el producto o servicio] . . . Es un reto ser claro y consistente a cerca de la visión y valores de la marca, y cómo deben de ser aplicados a través de la experiencia de marca y su comportamiento donde sea . . . El futuro éxito de las marcas dependerá de las mismas marcas, de la manera en que se comporten y de la gente que las administre.
En  este orden de ideas, la presente investigación busca  desarrollar un modelo de estrategias de marca para mejorar la identidad institucional en  las organizaciones de seguridad pública, a fin de fortalecer la identificación y sentido de pertenencia de los oficiales como miembros de los organismos policiales y por ende el compromiso y la responsabilidad en el cumplimiento de sus funciones. Con ello se posicionará  la intuición y  el servicio que presten los oficiales como una marca en la mente de los ciudadanos. Por cuanto, el corazón de cada marca es el público,   Éste ya no es una simple persona que adquiere el producto, sino un amplio espectro del llamado stakeholder que incluye a clientes, empleados, agencias y comunidades locales. 
En referencia a esto se puede afirmar que en el presente estudio la marca es la policía y  el stakeholder estará compuesto tanto por los oficiales, ciudadanos, instituciones públicas y privadas, medios de comunicación entre otros. Es de resaltar que cada stakeholder puede percibir la marca de forma diferente, pero debe haber una coherencia en su comportamiento. La relación entre la marca y el consumidor se da en dos sentidos: lo que el consumidor piensa acerca de la marca importa tanto como la forma en que ésta se proyecta al consumidor. Esta doble vía de interacción es el corazón del branding. Y aquí es donde aparece la percepción de la marca, como un diálogo que ayuda a mantener y sustentar la relación entre la organización y el público. Y un buen branding, según los expertos, debe conquistar al público.
Gestión de marca o branding
Monge et al. (2008) define, el Branding o Gestión de Marcas como “el arte-ciencia-disciplina de crear y gestionar marcas”.  Se origina en  la necesidad emplear conceptos estratégicos más perdurables que las propias campañas de comunicación. Las empresas y, sus productos y servicios necesitan a las marcas para diferenciarse y competir y, en este sentido, la gestión de la marca o branding, tiene una fundamental importancia  por cuanto permite  que se desarrollen y mantengan el conjunto de atributos y valores de una marca de forma coherente, apropiada.  Para (Moon y Millison, 2001)  citados por Colmenares (2007) “es un  proceso integrado que incluye la aplicación sistemática y consistente del diseño del producto o servicio, el relato de la historia, los medios de comunicación y la tecnología para conocer los comportamientos de compra y uso de los clientes” 
Sobre esta base la presente investigación busca por medio de la gestión de marca  es resaltar los valores que tienen  las instituciones de seguridad  pública la y que constituyen su fortaleza y trasmitirlos a los ciudadanos a fin de que fije en su mente una marca (Policía Carabobo) con un valor, por ejemplo: atención, seguridad, respaldo, entre otros. 
Estrategias de marca
En opinión de Gaviria (2008)  “La estrategia de marca define e identifica los valores de una empresa… también atiende asuntos como la cobertura de la marca, el reconocimiento y posicionamiento para lograr consistencia y coherencia en su presentación y comunicación con el cliente. Sugiere que  implementar una estrategia de marca puede dividirse en dos grandes secciones,  una comprende la recolección y el análisis de la información y otra el planteamiento como tal de la estrategia y las acciones a seguir.

Recolección y análisis. Es necesario asegurar que los representantes de la compañía perciben la marca de forma coherente. Para ello, se utiliza el modelo “Brand Essentials”, el cual permite recoger de manera estructurada, concreta y coherente el contenido que define a la marca o a las distintas marcas de la empresa. El modelo de “Brand Essentials” define el beneficio que brinda la marca al cliente, los valores asociados a la misma, las señales que envía la marca (logos, publicidad , etc.) que transmite los valores y los factores diferenciales resultantes de todo lo anterior. El alineamiento interno se logra a través de sesiones de trabajo en las cuales participa toda la organización.

El siguiente paso es contrastar la definición de marca realizada dentro de la empresa con las percepciones de los clientes. El objetivo de esta fase es modular los resultados del ejercicio interno para conocer realmente la posibilidad de alcanzar el contenido de marca planteado. La percepción que tiene el consumidor sobre la marca es conocida como posicionamiento y este es el resultado de las tácticas de diferenciación realizadas por cada empresa.

Definición de la estrategia de marca. Una vez finalizados los análisis, se pasa a definir la estrategia de marca, para lo que es necesario concretar una promesa de valor para el cliente, la identidad e imagen de marca, los valores, canales de comunicación, puntos de contacto. El paso más importante es la definición de la propuesta de valor. La arquitectura de marcas establece el tipo, el número, el orden, la dependencia y el propósito de la marcas de la organización. Su importancia reside en que si dicha arquitectura es consistente y coherente con la idea en acción, el posicionamiento y el modelo de negocio, crea mayor valor para la empresa.
Posicionamiento.  Al Ries y Jack Trout  refieren en el libro "Posicionamiento: la batalla por su mente", puede entenderse como "lo que se hace con la mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos. El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya está en la mente; vincular las conexiones que ya existen." “El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos”. De allí que con el desarrollo del presente estudio se busque al mejorar la identidad de las instituciones de seguridad pública,  posicionar una institución confiable y eficiente en la mente de los ciudadanos. 
Diferenciación. También conocida como la diferenciación del producto, consiste en una característica con que cuenta un producto o servicio, que lo hace diferente y lo distingue de los demás productos de la competencia. Ofrecer una diferenciación suele ser considerada como una alternativa de estrategia, sin embargo, hoy en día, a causa de las exigencias de los consumidores, la diferenciación debe ser un requisito indispensable si es que la organización quiere alcanzar el éxito. 
Dimensiones de la Marca 

Sergio Monge (2008) señala que existen  cuatro dimensiones de la marca que pueden explotarse a la hora de mejorar una Identidad de Marca:
· Marca como producto: Se entiende como la asociación de la marca con una categoría específica de producto, es decir las ventajas relacionadas a la adquisición de un producto o servicio. Se refiere entonces a calidad de lo que se está comprando o utilizando, la garantía que ofrece. La cual al ser reconocida por el cliente/consumidor sirven para distinguir la marca y ofrecen una ventaja en el mercado. 
· Marca como organización: Corresponde a las características específicas de la organización que posee la marca y que forman  parte de su Identidad: forma de organización, método de trabajo, políticas sociales, ambientales, vínculos con la comunidad. Son atributos difíciles de copiar pues deben ser únicos y basados en diferencias reales  que representen el espíritu de la organización.

· Marca como persona: Concierne a la personalidad de  la marca, el  cómo se comporta, los beneficios que ofrece si  confianza, seguridad., básicamente es la relación que tiene con el consumidor
· Marca como símbolo: Implica la parte visual de la marca, es decir todos los elementos visuales de identificación corporativa: el logotipo, los símbolos y todos los elementos visuales de identificación corporativa. Incluye también diseños de producto que referenciales.
Atributos de la Marca

Características intrínsecas de una marca que, como tales, resultan fácilmente comprobables. Pueden ser propias, relacionadas con el uso y consumo de la marca (materiales de fabricación, color, calidad, rendimiento…) o resultado de factores externos (precio, distribución, accesibilidad…) En este sentido Gregory & Wiechmann (2002) citados por Ramírez (2005)  sugieren diez atributos claves que están presentes en las marcas fuertes:

Concentración. Delimitar las audiencias a las que estará dirigida la marca para conocer sus necesidades y expectativas, estableciendo los medios adecuados para transmitir el mensaje de la marca. 

Coherencia. Esto significa que la promesa de marca sea transmitida al cliente a través del producto o servicio que compre, es decir, cumplir las expectativas que los consumidores esperan al hacer uso del bien o servicio comprado.

Consistencia. La promesa de marca debe ser entregada con consistencia tanto a los consumidores basado en actividades de comunicación que conserven la imagen e identidad de la marca a largo plazo. 

Credibilidad. Es el factor que genera confianza a la organización, públicos involucrados y al consumidor, quien deposita su fe en la marca en el proceso de compra ya que la marca le brinda seguridad al hacer realidad sus expectativas.

Integración. Esta característica se encuentra ligada con el factor de consistencia, debido a que se busca que todos los públicos involucrados con la marca perciban y entiendan a la marca uniformemente. Es por ello que las marcas fuertes deben enfocarse en alinear la comunicación de la marca interna y externamente; internamente por medio de los empleados de distintas áreas que conforman la organización para entregar con consistencia el mensaje de la marca, y externamente comunicando el mismo mensaje a interesados y a aquellas audiencias que pudieran tener contacto con la marca sin ser mercado meta.

Diferenciación. La diferenciación es la meta de toda empresa debido a que al ser diferentes son únicos en la categoría obteniendo de esta manera la preferencia del consumidor; las empresas fuertes le dedican inversión a la administración de la marca porque es la herramienta que genera un valor único y diferente.

Riesgo. La competitividad que existe entre las empresas obliga muchas veces a realizar cambios que implican riesgos para mantenerse diferenciada y líder, sin embargo, las marcas tienen que considerar en sus estrategias de renovación a los empleados y al consumidor para no romper la promesa que en un principio hizo a la marca grande.

Soporte. Este elemento involucra la inversión que la compañía tiene que realizar de manera constante y adecuada en la administración de la marca, en los recursos humanos, en los aspectos financieros, innovadores y tecnológicos para mantener a la marca posicionada y como líder.

Relevancia. El ambiente sobresaturado de ofertas que enfrentan las empresas las obliga a correr riesgos con la finalidad de mantener la lealtad del consumidor; las empresas periódicamente tienen que reevaluar la marca para saber la forma en que está siendo percibida por su público ante la competencia y definir estrategias.

Liderazgo. Una marca líder nunca debe dar por hecho el éxito asegurado de la marca, puesto que una marca no puede permanecer constante, tiene que mantenerse relevante y diferenciada como se observó anteriormente. Las marcas líderes comparan su pasado y presente con el futuro tomando en cuenta su relevancia, diferenciación y credibilidad para exceder las expectativas de la gente y conservar el liderazgo.
La identidad 

Según Marañón, Vázquez y Bello (2006, p.4) cuando se habla del término Identidad se hace referencia al espacio socio-psicológico de pertenencia, integrado por el conjunto dialéctico de rasgos, significaciones y representaciones que comparten los miembros de una organización y que permiten que se reconozcan conscientemente, con mayor o menor elaboración personal, relacionados los unos con los otros, así como compararse indicando semejanzas y diferencias con otros grupos. 

Esta afirmación permite considerar el componente identidad entre los elementos definitorios de la organización es que ésta permite que el hombre, como individuo social o como parte de una colectividad, adquiera comprensión de su singularidad con respecto a otros hombres o colectividades. En este sentido los autores afirman que las propias definiciones de identidad puntualizan el carácter socio psicológico de este proceso e incluyen hechos de conciencia del individuo que pueden manifestarse en distintos grados, pudiendo ser conscientes, subconscientes o inconscientes y, por otra parte, apuntan hacia el sujeto y su relación con el otro.

Identidad de Marca
Para Sergio Monge (2008)  la identidad de Marca “es la apuesta estratégica que hace una marca por ser percibida de manera determinada porque considera que esa percepción puede ofrecerle una ventaja competitiva en el mercado”. La Identidad de Marca no es la Imagen de Marca (el modo en el que los consumidores perciben en la actualidad a la marca), aunque lo ideal es que ambos elementos tiendan a ser el mismo. No obstante, pueden no coincidir si hemos sufrido alguna crisis de comunicación. Por ello es esencial que desde su creación se esté trabajando en la construcción de un propósito común (la  identidad de marca) para que se mantenga y en el momento de expansión se  fortalezca.
Identidad de las organizaciones

La identidad de las organizaciones se configura a través de la definición de una misión, condicionada por los principios y valores de la organización, que constituye el substrato propio de su comunicación al servicio de la imagen. Las organizaciones sólo tienen una identidad única, pero los atributos comunicados al público varían en función de éstos y de sus intereses y relaciones con la realidad. Una organización puede proyectar diferentes atributos de su identidad, con relación a las preferencias e intereses del público. Así, los destinatarios de la actividad de la organización colaboran al éxito final de la misma a través de la imagen que se han formado de ella, lo que permite establecer y comprender la estrecha relación que la identidad guarda con la imagen.

La organización debe proyectar su propia personalidad (identidad) a fin de conseguir una imagen controlada sin desviaciones con relación a su identidad, ya que una imagen “divorciada” de la identidad difícilmente será positiva para la organización. Debe existir una estrecha relación causa-efecto entre la identidad y la imagen de la organización, donde la causa es la identidad existente que hay que proyectar, y el efecto son las percepciones de dicha identidad que devienen en imagen institucional de las organizaciones. El nexo de unión entre ambas es, obviamente, la comunicación, que juega un papel trascendental al servicio de la eficiencia del proceso de transformación de la identidad en imagen. Se trata de que esta imagen no se forme de manera espontánea o involuntaria, configurándose de una forma fragmentada y discontinua.

Así pues, la imagen no es la identidad de la organización pero se configura a partir de ella. La imagen se genera en los públicos, como resultado de sus percepciones con respecto a la identidad de las organizaciones, de manera que cuando tales percepciones de identidad son erróneas, la imagen queda desviada de tal realidad y se produce una disfunción identidad-imagen que, generalmente, es negativa para la empresa.

Es posible afirmar que una organización tiene una identidad cuando sus miembros comparten representaciones en torno a las tradiciones, historias, raíces comunes, formas de vida, motivaciones, creencias, valores, costumbres, actitudes y rasgos. Junto a ello, deben tener conciencia de ser un grupo con características diferentes a las de otros grupos y de la consideración de los componentes afectivos y de las actitudes, lo que quiere decir sentido de pertenencia, satisfacción de ésta, compromiso y participación en las prácticas sociales y culturales propias.
La memoria histórica de una organización refuerza los elementos de identidad y diferencia; de otra manera, la identidad que comparten los individuos se recibe, se transforma, se enriquece, se recrea y hasta se abandona o se pierde y esto obedece a diferentes influencias de la cultura sobre las personas. En el caso de las instituciones de seguridad publica la sola existencia de la institución crea expectativas en cuanto al cumplimiento de su desempeño en tal sentido su identidad está definida por su razón de ser y sus miembros deben sentir el compromiso de pertenecer a la organización y a lo que ella representa para la comunidad de allí la necesidad de mejorar su identidad a través de estrategias de marca.

Impacto de Identidad en  la Cultura Organizacional  

Según García  y Casanueva, (2001, p.8), definen la Cultura Organizacional como un “conjunto de valores, creencias, representaciones,  imágenes, experiencias, etc. Que son percibidos, aceptados, asimilados y compartidos por los miembros de la empresa y que marcan una serie de normas que guían el comportamiento y la conducta de éstos”.
Conjunto de supuestos, valores, creencias y acuerdos sociales, que son compartidos por los participantes de una organización. Este conjunto de expresiones y símbolos funcionan como un denominador común para la conducta de los participantes en los distintos niveles de la organización. Según esta definición, la cultura organizacional es una base de valores, sobre la que reposa la organización: ella determina las expectativas mutuas, los tipos de conducta, otorga un significado determinado a eventos organizacionales, orienta a metas y acciones y guía las decisiones de los miembros de la organización y sus directores. 
En otras palabras: la cultura determina los modos de la organización de sobrellevar sus problemas existenciales y sus formas de adaptarse a las condiciones dadas del entorno. Además al enfrentarse a un problema la cultura organizacional limita las posibilidades de acción de los empleados   sugiriéndoles  la forma correcta de actuar, es decir, “el modo como se hacen las cosas en este lugar”, de conceptualizar, definir, analizar y resolver dicho problema. Por lo tanto un oficial, identificado con la institución a la cual pertenece se comporta de  acuerdo a los principios elementales  que definen la cultura organizacional de ésta: valores, normas, actitudes, lenguaje, historia, entre otros.

En consecuencia, cuando los miembros de la organización, actúan de acuerdo los factores de  la cultura  organizacional en forma coherente, favorecen  en los demás compañeros el desarrollo de  una imagen compartida de la organización y es prueba de la existencia  de una identidad institucional. A su vez, a través de los elementos públicos de la cultura el observador externo puede visualizar y concretar el sentido de la identidad organizacional, tal como se hace presente en los actos cotidianos de la organización.  Al respecto, Diez  (2001) citado por Rodríguez e Ynfante (2011. p.31), define como una cultura fuerte “aquella en la que los valores y otros significados básicos son ampliamente asumidos y compartidos”. 
Por tanto,  la influencia de una cultura fuerte en el comportamiento de los empleados es potencialmente mayor que la de una cultura débil “aquella en la que no muchos miembros reconocen y comparten los valores culturales principales”.  Sobre esta base una cultura organizacional "fuerte" o "nítida" implicaría que el trabajador tiene un sentido de pertenencia a la empresa; comparte una serie de valores acerca del funcionamiento de ésta y conoce los principios que guían su misión y visión. Implica  además que todo en el interior de la empresa está reglamentado y que dicha reglamentación se cumple, dado que,  la difusión uniforme del sistema cultural y el compromiso funcionan como mecanismos de control del comportamiento que los líderes deben saber utilizar.
Los Organismos de Seguridad Ciudadana
En el ordenamiento jurídico venezolano existen diversas figuras que garantizan la seguridad y defensa de la nación, de igual forma surge la necesidad de la creación o perfeccionamiento de figuras que garanticen la seguridad ciudadana, y estos órganos deben estar conformados por los ciudadanos y ciudadanas que forman parte de la vida civil del país. En este grupo se encuentran las Policías Regionales o Fuerzas Armadas Policiales se pueden definir como: “Un órgano que es rama de La Administración Pública Estatal y que tiene por objeto primordial mantener el orden público y velar por el debido cumplimiento y acatamiento de las leyes por parte de la colectividad”. 

De allí que las Policías Regionales son personas jurídicas con personalidad propia y están individualizadas por medio de las figuras de los funcionarios que laboran en las mismas. Son creadas por Decretos emanados de las respectivas Asambleas Regionales de los Estados de la República o a través de los respectivos Consejos Municipales, y además del decreto que las crean, deben seguir los lineamientos dados por sus superiores inmediatos, y por lo establecido en los respectivos reglamentos de servicios que se sancionen para mejorar la labor de sus agentes. 

Las Policías Regionales están bajo el mando de la Comandancia General de Policía del Estado al que pertenezcan, y su asentamiento principal se encontrará en la ciudad más importante del Estado.  Las autoridades de las Policías Regionales son:

      • El Gobernador del Estado, quién la dirige, organiza, reglamenta y designa sus autoridades.

      • El secretario general de gobierno.

      • El director de política.

      • El primer y segundo comandante general de la policía del Estado.

      • Los Prefectos de Distritos en su Jurisdicción.

      • Los Alcaldes de Municipios en su jurisdicción.

      • Los Comandantes de Policía en la Unidades Distritales.

      • Los Inspectores, Oficiales, Sub-Oficiales, Clases y Agentes de Policía.

      • Los Comisarios, Jefes de Caseríos, en sus respectivas Jurisdicciones.

 Para que un ciudadano pueda formar parte de un órgano policial debe cumplir con una serie de requisitos, que pueden variar de un Estado a otro, pero en líneas generales se requiere: Que sea venezolano, mayor de edad;  no tener antecedentes penales o faltas graves.  Tener buena condición física.

En el caso de la policía de Carabobo, cuentan con su Escuela de Formación de Policías, la cual  brinda la oportunidad de convertirte en un profesional de la Seguridad y el Orden Público, ofreciendo a los ingresados  las herramientas para formarse con una: Concepción humanística para entender la problemática social que lo rodea.  Persona conocedora y respetuosa de los deberes y derechos del Ciudadano Venezolano, sin distingo de ninguna naturaleza. Capacitación  técnica para prevenir y controlar la acción delictiva.

La Planificación Estratégica

Para Armijo, M.  (2009,  p.5)  la planificación estratégica “consiste en un ejercicio de formulación y establecimiento de objetivos de carácter prioritario, cuya característica principal es el establecimiento de los cursos de acción para alcanzar dichos objetivos”. Convirtiéndose desde este punto de vista en “una herramienta clave para la toma de decisiones de las instituciones públicas”. Para ello, es necesario realizar un diagnóstico de la situación existente mediante el análisis de fallas institucionales, es cuando se formulan   estrategias se establecen cuáles son las acciones que se tomarán para llegar a un futuro deseado. En otras palabras, se determinan  los planes de acción adecuados para alcanzar los objetivos de la organización y así cumplir el propósito planteado.
La herramienta que se utilizara para la creación del modelo de estrategias de marca para el desarrollo de la identidad de las organizaciones de seguridad pública propuesto en esta investigación es el Análisis DOFA. “El análisis DOFA es una herramienta de desarrollo de estrategias que relaciona una por una las debilidades y fortalezas internas de una organización, con las oportunidades y amenazas externas”. León,  I. (2011, p.63)
Fundamentación Legal

La fundamentación legal se refiere a las leyes sobre los que se apoya y se desarrolla una investigación. En este sentido, y en base al Objetivo General planteado que busca: desarrollar un modelo de estrategias de marca para mejorar la identidad institucional en las organizaciones de seguridad pública, a fin de fortalecer la identificación y elevar el compromiso y sentido de pertenencia de los oficiales como miembros de los organismos policiales. El presente estudio está fundamentado en la constitución nacional, la Ley Orgánica del Servicio de Policía y Cuerpo de Policía Nacional y la  ley Contra la Corrupción.
De acuerdo al artículo 322 de la Constitución de la República Bolivariana de Venezuela, la Seguridad de la Nación es competencia esencial y responsabilidad del Estado, fundamentada en el desarrollo integral de ésta, y su Defensa es responsabilidad de los venezolanos y venezolanas, incluyendo también a las personas naturales y jurídicas, tanto de derecho público como de derecho privado, que se encuentren en el espacio geográfico nacional. Por lo tanto,  el Estado debe garantizar las condiciones para que las políticas públicas de seguridad ciudadana funcionen en una estructura institucional eficiente, que garantice a la población el efectivo goce de los derechos humanos relacionados con la prevención y control de la violencia y el delito.
A su vez la ley Orgánica de Policía Nacional regular el servicio de policía en los distintos ámbitos político-territoriales y su rectoría, así como la creación, organización y competencias de los diferentes cuerpos de policías Quedan sujetos al cumplimiento de esta ley: El cuerpo de policía nacional. Los cuerpos de policía estadales. Los cuerpos de policía municipales. Cualquier otro órgano o ente al que la Constitución y la ley atribuyan competencias propias del servicio de policía. En su Artículo 3, define  el servicio de policial como  “el conjunto de acciones  ejercidas por el Estado a través de los cuerpos de policía, con el propósito de proteger y garantizar los derechos de las personas frente a situaciones que constituyan amenaza, vulnerabilidad, riesgo o daño para la integridad física de las personas, sus propiedades, el ejercicio de sus derechos, el respeto de sus garantías, la paz social, la convivencia y el cumplimiento de la ley”.  De igual forma  las funciones del servicio de policía quedan establecidas en  el artículo 4: Son funciones del servicio de policía: Proteger el libre ejercicio de los derechos humanos, las libertades públicas y la paz social, prevenir la comisión de delitos, apoyar el cumplimiento de las decisiones de la autoridad competente, controlar y vigilar las vías de circulación y el tránsito, facilitar la resolución de conflictos mediante el diálogo, la mediación y la conciliación.

También  se adecuan mecanismos del control policial, el control interno y el externo. Tanto la Ley del Servicio de Policía y Policía Nacional (artículo 80°) como la Ley del Estatuto de la Función Policial, contienen estos  dos tipos de control: Sobre el control interno, se contempla la creación de tres instancias: 1) La Oficina de Control de Actuación Policial, 2) La Oficina de Respuesta a las Desviaciones Policiales y 3) El Consejo Disciplinario de Policía (véase los artículos 75°, 76°, 77°, 78°, 79°, 80°, 81° y 82° de la Ley del Estatuto de la Función Policial). En cuanto al control externo en el artículo 87° de la Ley del Estatuto de la Función Policial, se establece el alcance y propósito de este tipo de control. Se dice que “… las instancias de control externo prestarán particular atención al mejoramiento de los procesos disciplinarios por faltas policiales, a denunciar la corrupción y la desviación y abuso de poder…”. De esta manera, se contemplan dos instancias: la comunidad y la Defensoría del Pueblo. 
En cuanto a la comunidad, el artículo 16° de la Ley del Servicio de Policía y Policía Nacional refiere a la participación del pueblo organizado en este proceso y la obligación de los cuerpos policiales de atender sus recomendaciones. En los artículos 13°, 83°, 84°, 85° y 86° se establece que son los Comités Ciudadanos de Control Policial (84°), los consejos comunales (85°) y “… cualquier organización comunitaria o social participativa y plural…” (86°) las que ejercen el control externo. En relación a la instancia de la Defensoría del Pueblo, la Ley del Servicio de Policía y Policía Nacional, en su artículo 83°, establece que «la Defensoría Delegada Especial de Asuntos Policiales de la Defensoría del Pueblo tendrá como función emprender investigaciones independientes sobre violaciones de Derechos Humanos cometidos por los funcionarios o funcionarias policiales…».
Con esta normativa se resguarda el control sobre la actuación de los oficiales por tanto, se puede decir que presente estudio para mejorar la identidad institucional fortaleciendo el sentido de pertenencia de los oficiales, su compromiso y la responsabilidad en el cumplimiento de sus funcione cuenta fundamento legal  para su desarrollo 
CAPÍTULO III
MARCO METODOLÓGICO

El marco metodológico, corresponde a la elección,  planificación y aplicación del método a seguir  como un conjunto ordenado de fases que vayan a permitir obtener, clasificar, comprender y organizar los datos relevantes en el desarrollo del proceso de investigación, es decir, la definición del  tipo estudio, de  la selección de la población, el diseño de la muestra, las técnicas y los instrumentos a aplicar en la recolección de los datos y el tratamiento a darle a los datos a recopilar.
Tipo de Investigación
Según Hernández, Fernández, y  Baptista. (2006, p.60), el tipo de investigación se refiere al alcance que puede tener una investigación científica. Por otra parte, las investigaciones que se están realizando en una determinada área de conocimiento  pueden incluir diferentes  tipos de estudio en distintas etapas de su desarrollo. En este sentido la presente investigación se ubica es el área de mercadeo, sin embargo busca aplicar aspectos específicos de esta especialidad como son las estrategias de marca para mejorar la identidad de las instituciones de seguridad pública, ámbitos cuyo estudio no han  sido anteriormente relacionados. 

En consecuencia la presente investigación se inicia como un estudio exploratorio, al respecto Hernández et at. (2006, p.61) señalan que los estudios exploratorios sirven para “aumentar el grado de familiaridad con fenómenos relativamente desconocidos, obtener información sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigación más completa sobre un contexto particular de la vida real”. De tal manera que al buscar alcanzar los beneficios que aportan tanto a la organización en estudio,  como a la sociedad el logro de los objetivos establecidos en la presente investigación, como lo es establecer la necesidad de mejor la identidad de las instituciones de seguridad pública, siendo este un contexto de la realidad social satisface los requerimientos establecidos por los autores.
En este mismo orden de ideas, también se ubica como una investigación de tipo descriptiva, por  cuanto facilita la obtención de información así como las características más relevantes que definen a la institución en estudio como a sus miembros. Al respecto los autores antes mencionados señalan que: “Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de las personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que sea sometido a análisis”. (p.62).
En este contexto, la obtención de la información para el desarrollo de la presente investigación se realiza un trabajo de campo,  a través de la interacción y participación del autor con la institución  objeto de estudio y sus integrantes ya  que su carácter de oficial, le permitirá establecer la realidad de las condiciones que se presentan en la Comandancia de Naguanagua de la Policía del estado Carabobo, de manera tal de obtener datos necesarios para proceso investigativo.
Cuadro 1

Cuadro Metodológico de Operacionalización de las Variables

	Objetivo General: Desarrollar un modelo de estrategias de marca para mejorar la identidad institucional en  las organizaciones de seguridad pública, a fin de fortalecer la identificación y sentido de pertenencia de los oficiales como miembros de los organismos policiales y por ende el compromiso y la responsabilidad en el cumplimiento de sus funciones.

	Objetivos Específicos
	Instrumento
	Variable
	Dimensiones
	Indicadores
	Ítem

	Diagnosticar la situación actual de las organizaciones de  Seguridad pública con el propósito de mejorar su identidad.
	Cuestionario
	La Identidad  Institucional es el conjunto de características, valores y creencias con las que la organización se auto identifica dándole prestigio y generando impacto en las comunidades
	Prestigio
	-Compromiso con la institución

-Respeto por las normas institucionales

- Percepción de la Comunidad.
	1,2,3

4

5,6

	Establecer los principios teóricos que fundamentan el desarrollo de la identidad en las instituciones de Seguridad Pública.
	Revisión Bibliográfica.
	
	Conocimiento
	- Identidad  de las instituciones publicas 
- Estrategias de marca
	7

8

	Estudiar la factibilidad de mejorar la identidad en las instituciones de Seguridad Pública.
	Análisis
	
	Impacto
	- Comunidad 

-Institución

- Social

	9

10

	Diseñar estrategias de marca para mejorar la identidad de las instituciones de seguridad pública
	Matriz 

Foda
	La estrategia de marca consiste en asimilar la información disponible y transformarla en los beneficios funcionales, inspiradores y aspiraciones de la marca
	Beneficios 
	- Compromiso de los oficiales
- Prestigio de la institución
	11

12


Fuente: González (2013)
Diseño de las Fases Metodológicas.
Las fases metodológicas constituyen el procedimiento a seguir  para alcanzar de manera secuencial, ordenada y eficiente los objetivos establecidos. De allí que las fases metodológicas que conforman el desarrollo de la presente investigación son las siguientes:

Fase 1. Diagnóstico y planteamiento: El propósito principal de esta fase es la descripción de los hechos o situaciones de la realidad objeto de estudio; como son las características y circunstancias que definen de las instituciones de seguridad pública, para así poder determinar sus fortalezas y necesidades y en base a ellas apoyar el desarrollo de un modelo de estrategias de marca para mejorar la identidad de las instituciones de seguridad pública.
Fase 2. Fundamentación teórica: En esta etapa se analizan las investigaciones anteriores, las bases teóricas, la normativa legal y las variables en estudio. Estos aspectos constituyen la fundamentación teórica para mejorar la identidad de las instituciones de seguridad a partir del desarrollo de un modelo de estrategias de marca. En consecuencia, se realizó un análisis tanto del contenido de los antecedentes, teorías y leyes como la relación y aporte que brindan al presente estudio.    
Fase 3. Modelo metodológico. Se incluyen todas las actividades a realizar durante el desarrollo de la investigación, comprende la delimitación tanto de la población objeto de estudio, como la selección de la muestra, al igual que la elección de los instrumentos y técnicas específicas para la recolección de información en función de los objetivos propuestos en la realización del estudio. Además se realiza la selección de expertos a través del diseño de un perfil que deben reunir en el cual se establecen las habilidades y áreas de conocimiento de su especialidad a fin de que puedan dar fe de la confiabilidad y validez del instrumento diseñado el cual será aplicado a la muestra en estudio.  En consecuencia se describen las etapas a seguir, los recursos necesarios para su ejecución y el procedimiento para procesar y analizar la información a fin de poder presentar los resultados.
Fase 4. Estudio de factibilidad: En esta fase se establecen los criterios que permiten asegurar el uso óptimo de los recursos necesarios para desarrollar un modelo de estrategias de marca para mejorar la identidad de las instituciones de seguridad pública, además de los posibles resultados de su ejecución.
Fase 5. Diseño del Modelo: Comprende el proceso de elaboración del modelo  propuesto de acuerdo a las necesidades detectadas en las fases anteriores, se debe establecer un diagnóstico de la situación en la cual se encuentra  institución  objeto de estudio; definir objetivos a alcanzar, presentar las estrategias necesarias para abordar las mejoras a realizar, las respectivas especificaciones, actividades, recursos y resultados  esperados.
El cumplimiento de cada una de estas etapas durante la realización de la presente investigación representa la estrategia a seguir para lograr desarrollar un modelo de estrategias de marca para mejorar la identidad de las organizaciones de seguridad pública a fin de fortalecer el sentido de pertenencia de los oficiales como miembros de los organismos policiales lo cual se traduce en un mayor compromiso y  responsabilidad en el cumplimiento de sus funciones. Así como un mayor respeto y colaboración de las comunidades para con los organismos de seguridad.
Unidad de Análisis
Universo o Población de Estudio.

Para la consecución de los objetivos propuestos en la presente investigación se toman como referencia a las organizaciones de seguridad nacional, específicamente las policías estatales por ser las de mayor contacto con las comunidades como es el caso de la Policía de Carabobo, la cual se encarga de brindar seguridad integral a todos los habitantes del estado Carabobo. Esta  investigación se lleva a cabo en él la Comandancia de Naguanagua, aplicado a distintos niveles de oficiales que allí cumplen con su deber.

En este orden de ideas Morlés  (1994) citado por Arias (1999, p.22) afirma que  “La población o universo se refiere al conjunto para el cual serán válidas las conclusiones que se obtengan: a los elementos o unidades (personas, instituciones o cosas) involucradas en la investigación”. De tal manera que para efectos de la precedente investigación, la población en estudio estará conformada por doscientos oficiales de policía del estado Carabobo, adscritos a la comandancia de Naguanagua, a fin de estudias las características comunes que mejor los representan.
 Muestra de la investigación 
Por su parte Tamayo (2004, p.176) define la muestra  como “Una parte representativa del fenómeno a estudiar” es decir, que los datos que proporciona sean válidos”. Sin embargo, para que la muestra sea realmente representativa se debe utilizar un método estadístico que apoye científicamente el cálculo del tamaño de la misma. Es por esto que en la presente investigación se utiliza la fórmula para el cálculo del Tamaño de la Muestra para Población Finita Conocida, la cual indica
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En donde:   
Z = Nivel de Confianza del 95% = 1,96
P = El porcentaje de veces que se produce un evento = 50%

Q = Es el porcentaje complementario de no ocurrencia de los eventos = 50%

N = La población del estudio, la cual se conformó por 200 personas.

E= error estándar = 0,05%
Por tanto: 
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En este sentido la muestra de la presente investigación estará representada por 132 oficiales miembros de la institución en estudio, los cual serán escogidos al azar pues tienen la misma probabilidad de ser seleccionados, ya que, lo que se busca es conocer la situación dentro de la institución no se establece para su selección ningún tipo de criterio.

Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos
La presente investigación tiene como objetivo general desarrollar un modelo de estrategias para mejorar la identidad de las instituciones de seguridad pública, para ello se estudia la comandancia de Naguanagua de la policía del estado Carabobo. En consecuencia se utilizan técnicas e instrumentos de recolección de datos que necesarios para acceder a la información requerida para el logro de cada uno de los objetivos planteados. Al respecto Arias (2006, p.52), señala que las técnicas de recolección de datos “son las distintas formas o maneras de obtener la información”. Asimismo, indica que los instrumentos “son los medios materiales que se emplean para recoger y almacenar la información” .
Para obtener la información específica sobre los indicadores a evaluar, se empleará  la técnica de la encuesta. Arias et. al. (2006, p.57) sostiene que la encuesta  obtiene  información que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de sí mismos, en relación con un tema en particular. Para su aplicación se diseñó un cuestionario respecto al cual Tamayo et. al (2004, p.185) señala “contiene los aspectos del fenómeno que se consideran esenciales. Además, permite aislar ciertos problemas que interesan y reduce la realidad a cierto número de datos esenciales y precisa el objeto de estudio” 
Por consiguiente para establecer la realidad de las variables a estudiar en el la presente investigación y evaluarlas de manera objetiva, se utilizará un cuestionario conformado por diez  preguntas cerradas con dos opciones de respuesta (Sí o No), construidas con el objetivo de identificar las experiencias y las características del entorno institucional así como los logros y posibles cambios que se podrían lograr a partir del  mejoramiento de la identidad en la instituciones de seguridad pública. 
Validez y Confiabilidad del Instrumento

  Para los fines de la presente investigación, fue aplicada la validez de contenido, la cual según Chávez (2001, p.194), “es la correspondencia del instrumento con su contexto teórico”, es decir, a través de la validez se determina la eficacia con que un instrumento mide realmente lo que se pretende medir; Hernández et. al. (2006, p.278).  De allí que para asegurar la calidad del instrumento, se realizó una amplia revisión del marco teórico para establecer una eficiente  Operacionalización de las variables identidad institucional y estrategias de marca  (ver cuadro 1), a partir de la cual se definió la dimensión  y los indicadores a ser evaluados en cada uno de los ítems que conforman el instrumento.  

Determinar la calidad y legitimad de este proceso de validación implicó someterlo a la evaluación de un panel de tres expertos, especialistas en las áreas de metodología y mercadeo quienes, para evitar vaguedades o resistencia, además de revisar el  cuestionario a ser aplicado a los oficiales de la policía de Carabobo adscritos a la comandancia de Naguanagua procedieron a dar constancia de la redacción, conveniencia y conexión de cada uno de sus ítems, así como de su coincidencia  con el soporte teórico que le corresponde y  con  los objetivos planteados en la presente investigación. 
El criterio de confiabilidad del instrumento, se determina en la presente investigación, por el coeficiente de Alfa Cronbach, desarrollado por J. L. Cronbach, el cual  requiere de una sola aplicación del instrumento de medición y produce valores que oscilan entre cero y uno. Hernández et. al. (2006) Es aplicable a escalas de varios valores posibles, por lo que puede ser utilizado para determinar la confiabilidad en escalas cuyos ítems tienen como respuesta más de dos alternativas. Su fórmula determina el grado de consistencia y precisión.  De allí que, la escala de valores que determina la confiabilidad está dada por los siguientes valores:
CRITERIO DE CONFIABILIDAD VALORES
	Confiabilidad
	Escala

	Muy Alta confiabilidad 
	0.90  -  1,00

	Alta confiabilidad                 
	0.70  -  0.89

	Moderada confiabilidad                 
	0.50  -  0.69

	Baja confiabilidad 
	0.20 -  0. 49

	No es confiable
	0.01 a 0. 19


Su Formula es:
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Dónde:
α = Valor del coeficiente Cronbach para determinar la confiabilidad del instrumento, resultado de confiabilidad que puede ser expresado en %. 

K = número de ítems. 

Si = Varianza de los puntajes de cada ítems. 

St = Varianza de la suma de todos los ítems.


Para cada pregunta se consideró la escala de valor 0 para no y 1 para sí
 Cuadro 2: Tabulación de datos para el cálculo de coeficiente de Cronbrach,
	Sujetos

	Ítems
	Total

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	

	1
	1
	1
	0
	1
	1
	0
	1
	0
	1
	1
	1
	1
	10

	2
	0
	1
	0
	0
	1
	1
	0
	1
	0
	0
	1
	1
	8

	3
	1
	0
	0
	1
	0
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	12

	4
	1
	1
	1
	0
	0
	1
	0
	1
	0
	1
	1
	1
	12

	5
	1
	1
	0
	1
	1
	0
	1
	0
	1
	1
	1
	1
	14

	6
	0
	1
	1
	0
	1
	1
	1
	1
	0
	1
	1
	1
	15

	7
	1
	0
	0
	0
	1
	0
	1
	1
	0
	1
	0
	1
	13

	8
	1
	1
	1
	1
	0
	1
	0
	0
	1
	1
	1
	1
	17

	9
	1
	1
	0
	0
	1
	1
	1
	1
	1
	0
	1
	1
	18

	10
	0
	1
	1
	0
	1
	1
	0
	1
	0
	1
	1
	1
	18

	11
	1
	0
	0
	1
	0
	1
	1
	1
	1
	1
	0
	1
	19

	12
	1
	1
	1
	0
	1
	0
	1
	1
	0
	1
	1
	1
	21

	13
	1
	1
	1
	1
	0
	0
	1
	1
	0
	1
	1
	1
	22

	14
	1
	1
	0
	0
	1
	1
	1
	1
	1
	0
	1
	1
	23

	15
	1
	0
	0
	1
	1
	1
	1
	1
	0
	1
	1
	1
	24

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	St=
	23,97

	Media
	0,80
	0,73
	0,40
	0,47
	0,67
	0,67
	0,73
	0,80
	0,47
	0,80
	0,87
	1,00
	

	Varianza
	0,17
	0,21
	0,26
	0,27
	0,24
	0,24
	0,21
	0,17
	0,27
	0,17
	0,12
	0
	2,33


Fuente: González, (2013)
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      Alfa de Cronbrach es igual 0,98 

Por lo que se puede decir que el instrumento es confiable, y que los aspectos descritos en cada uno de los ítems, miden lo que quieren medir. De allí que, la información recolectada permita realizar un diagnóstico sobre la realidad interna de la Comandancia de Naguanagua de la Policía de Carabobo,  a fin de desarrollar un modelo de estrategias de marca para mejorarla identidad institucional en  las organizaciones de seguridad pública, para fortalecer la identificación y sentido de pertenencia de los oficiales como miembros de los organismos policiales
Recursos para la Investigación
Los aspectos administrativos comprenden una sección donde se presentan los recursos y el tiempo necesario para la ejecución de la investigación. Para el desarrollo de esta investigación se requerirán ciertos recursos que contribuirán a facilitar la ejecución de las actividades programadas para alcanzar el objetivo general, dichos recursos son los siguientes:

Recursos humanos:

A fin de examinar y analizar  los particularidades de las instituciones de seguridad pública, se valora la colaboración y participación de los oficiales miembros de la Comandancia de la Policía de Carabobo, de igual manera la atención y contribución de la profesora Yajaira Reverón consultora académica y al profesor Carlos Lozano tutor técnico por sus orientaciones en la construcción de la presente investigación 

Recursos Institucionales:

 Los recursos institucionales comprenden las instituciones públicas y privadas que aportan recursos valiosos para cubrir las necesidades  durante el desarrollo de la presente investigación como son: la  Universidad Tecnológica del Centro en su área de Coordinación de Proyectos y la Policía de Carabobo Comandancia Naguanagua.

Recursos Materiales:
Se refieren a los cantidad y calidad de materiales y equipos que se requieren para cumplir con la programación realizada, en el desarrollo del presente estudio se emplearan  equipos de computación así como software para el procesamiento de la información  Office 2010 (Excel, Word, Power Point),  Internet.
Material Didáctico y de estudio: Material Audio Visual, Libros de Consulta especializados en estrategias de marca e identidad institucional, textos metodología y legales.

Recursos Económicos.


Para el desarrollo de este proyecto se requirieron recursos financieros que se describen a continuación:
Cuadro 3.

Recursos Económicos de la Investigación 

	Actividad
	Cantidad
	Costo Estimado

	Transcripción
	6meses
	850,00 BsF.

	Papelería
	
	450,00 BsF.

	Tinta
	
	2550,00 BsF.

	Fotocopias
	
	380,00 BsF.

	Internet
	
	850,00 BsF.

	Transporte 
	
	540,00 BsF.

	
	Total
	4.770,00 BsF.


Fuente: Elaborado por González (2013) 

Cronograma de Actividades
A fin de planificar  el desarrollo de cada una de las fases se presenta en el cuadro 4 un esquema donde se distribuye y organiza en forma de secuencia temporal el conjunto de experiencias y actividades diseñadas a lo largo de la investigación. La organización temporal básicamente se organiza en torno a dos ejes: la duración de cada capítulo  y el tiempo que previsiblemente se dedicará al desarrollo de cada actividad
	Cuadro 4. Cronograma de Actividades

	ACTIVIDADES
	MESES

	
	ENE
	FEB
	MAR
	ABR
	MAY
	JUN
	JUL
	AGO
	SEP
	OCT
	NOV
	DIC

	Planteamiento del Problema - Formulación del Problema- Objetivos de la Investigación- Justificación de la Investigación
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	 
	 
	 

	Antecedentes de la Investigación, Bases Teóricas-  Bases Legales, Definición de términos
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Tipo y  Diseño de la Investigación- Descripción de la Metodología- Población y Muestra- Técnica e Instrumento de Recolección – Recursos Administrativos
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Aplicación del Instrumento – codificación , procesamiento Análisis e Interpretación de Los Resultados 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Marco Praxiológico, Aspectos generales, Estructura, procesos y fases de aplicación práctica    
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Resultados y hallazgos, Explicación, discusión y demostración Análisis crítico,  hermenéutico interpretativo, hallazgos originales y construcciones cognoscitivas
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Conclusiones y recomendaciones
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Gonzales  (2013) 


CAPÍTULO IV

PRESENTACIÓN DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS EN LA INVESTIGACIÓN

En este capítulo se muestran los resultados obtenidos a través del cuestionario aplicado, a los oficiales de policía adscritos a la Comandancia de Naguanagua, Estado Carabobo.  Estos resultados muestran  la percepción que tienen dichos oficiales acerca de la realidad tanto de la institución a la cual pertenecen, como de ellos como miembros de la organización y de la comunidad hacia la institución policial. 

Codificación de los datos
A continuación, se exponen conforme al objetivo que se desea alcanzar y la variable que se desea evaluar los datos obtenidos en el instrumento,  los cuales se muestran agrupados por indicadores según la dimensión de la variable, a través de cuadros de frecuencia donde  se calculan  los porcentajes para cada ítem, a fin de obtener el valor del indicador en estudio, los cuales una vez conocidos se presentan en tablas y se grafican para establecer la tendencia real de la dimensión  de la variable y de realizar el análisis respectivo, de la situación en que se encuentra la institución policial en estudio.
Análisis Estadístico de los Datos 
Los resultados se analizan a través de las tablas y gráficos  donde se presentan los datos obtenidos de cada uno de los indicadores correspondientes a los ítems del instrumento de recolección de datos aplicado, se realiza su respectiva observación, a fin de establecer la tendencia hacia la que se inclina la dimensión de la variable evaluada  en el de estudio de las instituciones de seguridad pública desde la percepción de los oficiales miembros. En base a esto, el análisis se realiza de acuerdo a la operacionalización de las variables en el orden de los objetivos que se desea alcanzar. 
Teniendo en cuenta que el estudio se realiza en una institución pública, a la que se pretende desarrollar su identidad institucional existente, que es configurada a través de la misión y la visión, condicionada por los principios y valores de la organización, “debe ser conocida a cabalidad por la totalidad de los miembros, porque del resultado de su desempeño y de la interacción y comunicación con el público se proyecta la imagen de la institución” Chávez et. al. (2011). Se definen a continuación una escala de referencia a  utilizar para el análisis pertinente de los resultados en un cuadro de rango intervalo y relevancia, sobre la base de las puntuaciones más altas y más bajas, las cuales se muestran a continuación: 

  Cuadro 5. Baremo para la estimación del promedio
	Rango
	Intervalo
	Relevancia

	I
	86 -100
	Muy favorable

	II
	70 - 85
	Favorable

	III
	50 -69
	Poco favorable 

	IV
	25 - 49
	Desfavorable

	V
	0 - 24
	Muy desfavorable



  Fuente: González (2013) 
Situación Actual de las Organizaciones de  Seguridad Pública
En el desarrollo de la presente investigación se ubicó como primer objetivo el diagnóstico de la situación actual de las organizaciones de Seguridad Pública con el propósito de obtener datos claves para mejorar la identidad de los oficiales de policía como miembros de las instituciones de seguridad en el país. De acuerdo a lo anterior, se busca establecer  el prestigio de las organizaciones de seguridad pública, a través del nivel de compromiso con la institución que poseen los oficiales miembros.
 Para ello se indagó su conocimiento sobre la misión, la visión y las políticas de la institución policial en la comandancia en estudio. Por cuanto, estos aspectos definen los principios de la organización, así como el por qué y para qué existe, los valores y propósitos y las  líneas a seguir en el desarrollo de las funciones de los oficiales. Seguidamente, se  observan los datos obtenidos en los ítems del 1 al 3 del instrumento de recolección de información (Ver Anexo B1) 
Variable: Identidad Institucional 

La Dimensión: Prestigio                                

Indicador: Compromiso con la institución

Tabla 1.

Resultados del indicador: Compromiso con la institución

	Ítems/

Respuestas
	Frecuencia

Si
	Porcentaje

Favorable
	Frecuencia

No
	Porcentaje

Desfavorable
	Frecuencia

Total
	Porcentaje

Total

	1
	128
	97%
	4
	3%
	132
	100%

	2
	117
	89%
	15
	11%
	132
	100%

	3
	58
	44%
	74
	56%
	132
	100%

	Compromiso con la institución
	76,7%
	-
	23,3%
	-
	100%


Fuente: Elaboración propia con datos tomados del cuestionario aplicado a los miembros de la Comandancia de Naguanagua de la Policía de Carabobo (2013) 

Como miembros de la organización  los oficiales en su totalidad deberían conocer la misión y la visión de la institución en la cual prestan servicio, por cuanto ambas definen el de deber ser de la organización. Tal como señala, Monge (2008) “El impacto de la misión está determinado por varios elementos como el compromiso con la misión, que sea compartida por la mayoría de los funcionarios y que se sientan identificados.” Sin embargo en los resultados se observa que existe una brecha  que se puede alcanzar. A su vez, el conocimiento de las políticas se muestra menor al cincuenta por ciento. 

Teniendo en cuenta que la misión y la visión permiten definir la identidad de la organización y que las políticas son las líneas de acción, que orientan el trabajo del personal institucional hacia la búsqueda de la eficiencia en la ejecución de sus actividades. Es necesario  diseñar estrategias que fortalezcan esta situación a fin de mejorar la identificación y sentido de pertenencia de los oficiales como miembros de los organismos policiales y por ende el compromiso y la responsabilidad en el cumplimiento de sus funciones. Siendo el aspecto de mayor atención la promoción de las políticas institucionales dado que es la figura con mayor debilidad,  acción probable de realizar por cuanto la tendencia del indicador compromiso con la institución es favorable en un 76,7% del personal.

Seguidamente, dada la relevancia  y delicadeza que tiene el comportamiento de los oficiales a la hora de realizar su trabajo,  como parte del diagnóstico de la situación actual dentro de las instituciones de seguridad pública se evaluó en el ítem 4, el cumplimiento de las normas o protocolos de la institución policial. (Ver Anexo B1)
Variable: Identidad Institucional 

La Dimensión: Prestigio                                

Indicador: Respeto por las normas institucionales

Tabla 2
Resultados del indicador: Respeto por las normas
	Ítems/

Respuestas
	Frecuencia

Si
	Porcentaje

Favorable
	Frecuencia

No
	Porcentaje

Desfavorable
	Frecuencia

Total
	Porcentaje

Total

	4
	58
	44%
	74
	56%
	132
	100%

	Respeto por las normas institucionales
	44%
	-
	56%
	-
	100


Fuente: Elaboración propia con datos tomados del cuestionario aplicado a los miembros de la Comandancia de Naguanagua de la Policía de Carabobo (2013) 

Según, el Instituto Pyme (2013)  “Las normas indican a las personas lo que deben hacer o no hacer, en determinadas situaciones”.  En este sentido el resultado obtenido de los encuestados, es realmente preocupante para lograr mejorar la identidad, ya que se ubica en el rango poco favorable,  el 56% afirma ser testigo de la infracción de un compañero. “la función de las normas dentro de la empresa es reglamentar el comportamiento de los empleados diciéndoles lo que se permite y lo que no se permite en el lugar de trabajo”.  En consecuencia urge crear estrategias, que promuevan el buen comportamiento de los oficiales objetivo propuesto en el presente estudio.


De igual forma se determinó el resultado para el indicador percepción de la Comunidad, el cual se observa desde el sentir de los oficiales,  a través del análisis de los resultados de los ítems 5 y 6. (Ver Anexo B1 instrumento de recolección de información)
 Variable: Identidad Institucional 

La Dimensión: Prestigio                                

Indicador: Percepción de la Comunidad
Tabla 3
Resultados del indicador: Percepción de la Comunidad
	Ítems/

Respuestas
	Frecuencia

Si
	Porcentaje

Favorable
	Frecuencia

No
	Porcentaje

Desfavorable
	Frecuencia

Total
	Porcentaje

Total

	5
	74
	56%
	58
	44%
	132
	100%

	6
	77
	58%
	55
	42%
	132
	100%

	Percepción de la Comunidad
	57%
	-
	43%
	-
	100%


Fuente: Elaboración propia con datos tomados del cuestionario aplicado a los miembros de la Comandancia de Naguanagua de la Policía de Carabobo (2013) 

El Diccionario de la Real Academia Española, define la reputación con dos acepciones, como la “opinión o consideración en que se tiene a alguien o algo” y el “prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo”.  De allí que, sea necesario el desarrollo del presente estudio,  dado que  los resultados obtenidos validan la necesidad de alcanzar su propósito, ya que muestran que el  nivel de  respeto que siente la comunidad hacia la institución policial, poco favorable al ser igual al 57%. Para efectos de los objetivos de  la presente investigación, son resultados que se pretenden  incrementar de nivel, al diseñar estrategias de marca para mejorar la identidad de las instituciones de seguridad pública.      

Sobre la base del análisis realizado, para establecer la situación actual de las organizaciones de  Seguridad pública, se grafican los aspectos claves  que se precisan fortalecer,  con el propósito de mejorar la identidad de los miembros de la institución en estudio, para ello se presentan gráficamente los resultados de cada uno de los indicadores de la variable identidad institucional en su dimensión prestigio.
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Grafico 1.  Indicadores de la Variable identidad en su dimensión prestigio; presentados para observar la Situación actual de las Organizaciones de  Seguridad pública.  Elaboración propia a partir de las Tablas 1, 2 y 3
El resultado obtenido permitió identificar las fortalezas y debilidades presentes en cada uno de los indicadores que componen  la dimensión prestigio de la variable identidad institucional. En consecuencia,  es necesario alcanzar el objetivo de la presente investigación; es decir, desarrollar  un modelo de estrategias de marca para mejorar la identidad institucional en  las organizaciones de seguridad pública, a fin de fortalecer la identificación y sentido de pertenencia de los oficiales como miembros de los organismos policiales y por ende el compromiso y la responsabilidad en el cumplimiento de sus funciones.
Por cuanto, si la identidad del personal al desempeñar su funciones corresponde con  la imagen deseada de la institución, se le otorga a la organización una posición aventajada, ajustada con las metas que pretende alcanzar. Además, de contar con  una carta de presentación frente a la sociedad, acorde con el  concepto que el público tiene de la empresa. En este sentido, la identidad de una empresa va enlazada a uno de los mayores desafíos de una corporación: lograr que los empleados tengan sentido de pertenencia. Para Valda (2010),  “Se trata de que los trabajadores sientan que forman parte de un nosotros”.  Es decir, conseguir que los oficiales se sientan involucrados en todo lo que concierne su trabajo y no sentirse como un factor separado de su institución.
Principios que Fundamentan el Desarrollo de la Identidad en las Instituciones de Seguridad Pública
La creación de la identidad permite construir la idea o concepto que el público debe tener de una empresa.  En este proceso, se realizan las gestiones que permiten distinguir a la compañía del resto y, al mismo tiempo, darle una filosofía propia y/o mirada social. De manera tal de orientar la organización y lograr el reconocimiento de los consumidores. De acuerdo a la  situación  descrita,  se requiere establecer el conocimiento de los oficiales acerca de la importancia de su desempeño, como imagen de las instituciones de seguridad pública. 
En base a esto, se evalúa la variable identidad institucional en la dimensión conocimiento; estableciendo los resultados para los indicadores: Identidad  de las instituciones públicas  y estrategias de marca.  A través de los cuales se busca determinar el nivel de comprensión que tienen los oficiales acerca del rol que desempeñan como imagen de las instituciones de seguridad pública.  A continuación se muestran los resultados obtenidos en el ítems 7, del instrumento de recolección de información (Ver Anexo B1)

Variable: Identidad Institucional 

La Dimensión: Conocimiento                                

Indicador: Identidad  de las instituciones públicas
Tabla 4
Resultados del indicador: Identidad  de las Instituciones Públicas
	Ítems/

Respuestas
	Frecuencia

Si
	Porcentaje

Favorable
	Frecuencia

No
	Porcentaje

Desfavorable
	Frecuencia

Total
	Porcentaje

Total

	7
	91
	69%
	41
	31%
	132
	100%

	Identidad  de las instituciones públicas
	69%
	-
	31%
	-
	100


Fuente: Elaboración propia con datos tomados del cuestionario aplicado a los miembros de la Comandancia de Naguanagua de la Policía de Carabobo (2013) 

Un lema o eslogan es una frase que expresa la motivación, intención, ideal o describe la forma de conducta de una persona, de un grupo, de una institución. En este sentido obligación de los miembros de una organización conocer el eslogan que la  identifica a fin de practicarlo. En los resultados se observa que solo el 69% de los consultados conocen la frase que define su función como oficiales de policía. Por ubicarse en el nivel poco favorable esto representa una debilidad ya que para mejorar la imagen de la institución en estudio es necesario diseñar estrategias que promuevan el sentido de partencia de los oficiales a fin de mejorar el espíritu de servicio, fortalecer su identidad como miembros de la organización y con ello la identidad de las instituciones de seguridad pública. 

Variable: Identidad Institucional 

La Dimensión: Conocimiento  

Indicador: Marca en las instituciones publicas
Tabla 5
Resultados del indicador: Marca en las Instituciones Públicas
	Ítems/

Respuestas
	Frecuencia

Si
	Porcentaje

Favorable
	Frecuencia

No
	Porcentaje

Desfavorable
	Frecuencia

Total
	Porcentaje

Total

	8
	110
	83%
	22
	17%
	132
	100%

	Marca en las instituciones públicas
	83%
	-
	17%
	-
	100


Fuente: Elaboración propia con datos tomados del cuestionario aplicado a los miembros de la Comandancia de Naguanagua de la Policía de Carabobo (2013) 

Para establecer la identidad institucional es necesario que exista una identidad unificada, en la que todos los miembros de la organización se sientan parte de la misma y en la que trabajen todos unidos por alcanzar el ideal que los identifica De acuerdo a los resultados obtenidos el 83% de oficiales se consideran imagen de la institución. Teniendo en cuenta, que la policía es la marca, a la cual se desea  mejor su identidad  estos resultados son favorables por cuanto los oficiales se consideran imagen de la institución policial y su trabajo es la marca.
Conforme al análisis realizado, para establecer el nivel de conocimiento que los miembros de las organizaciones de  Seguridad pública poseen  sobre la identidad y la marca de la institución a la cual pertenecen, se grafican a continuación  los indicadores evaluados de la variable identidad institucional en su dimensión conocimiento.
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Grafico 2.  Variable identidad institucional en su dimensión conocimiento de la identidad y la marca de las instituciones públicas.  Elaboración propia a partir de las tablas 4 y 5
De acuerdo a los resultados observados en el gráfico, se puede afirmar que el nivel de comprensión que tienen los oficiales de su función como responsables de la imagen de marca de la policía es alto. Sin embargo, se confirma una vez más la necesidad de diseñar estrategias de marca para mejorar la identidad institucional en las organizaciones de seguridad pública, es necesario que cada oficial se sienta parte de la institución, es decir, se debe fortalecer la identificación y sentido de pertenencia así como el compromiso y la responsabilidad en el cumplimiento de sus funciones.
Factibilidad de mejorar la identidad en las instituciones de Seguridad Pública.
Para establecer la posibilidad de mejorar la identidad en las instituciones de Seguridad Pública es necesario comprobar el impacto institucional y social que el desarrollo de este proyecto tendrá en los oficiales  miembros de la organización en estudio. Lo cual se logra al analizar los resultados de la dimensión  impacto de la variable identidad en los ítems 9 y10 del instrumento de recolección de información (Ver Anexo B1)

Variable: Identidad Institucional 

La Dimensión: Factibilidad

Indicador: Impacto Comunidad - Institución
   Tabla 6
Resultados del indicador: Impacto Institucional
	Ítems/

Respuestas
	Frecuencia

Si
	Porcentaje

Favorable
	Frecuencia

No
	Porcentaje

Desfavorable
	Frecuencia

Total
	Porcentaje

Total

	9
	51
	39%
	81
	61%
	132
	100%

	Impacto Institucional
	39%
	-
	61%
	-
	100


Fuente: Elaboración propia con datos tomados del cuestionario aplicado a los miembros de la Comandancia de Naguanagua de la Policía de Carabobo (2013) 

El 61% de los oficiales encuestados,  piensan  que no es necesario promover  la labor de la institución  policial en las comunidades, esto se debe a que sienten el apoyo de los ciudadanos. Aunque es un resultado mayor al 50% se ubica el poco favorable de la escala de estimación. Lo cual implica, que se debe incentivar la colaboración  de los ciudadanos en el logro de una comunidad sana y segura. Además es relevante  por cuanto  refleja la necesidad de promover el trabajo policial eficiente, propósito que se persigue al mejorar la identidad institucional en las organizaciones de seguridad pública, por tanto se puede decir, que el impacto institucional será positivo al desarrollar el presente estudio.

Variable: Identidad Institucional 

La Dimensión: Factibilidad

Indicador: Impacto Social
Tabla 7.

Resultados del indicador: Impacto Social.
	Ítems/

Respuestas
	Frecuencia

Si
	Porcentaje

Favorable
	Frecuencia

No
	Porcentaje

Desfavorable
	Frecuencia

Total
	Porcentaje

Total

	10
	121
	92%
	11
	8%
	132
	100%

	Impacto Social
	92%
	-
	8%
	-
	100


Fuente: Elaboración propia con datos tomados del cuestionario aplicado a los miembros de la Comandancia de Naguanagua de la Policía de Carabobo (2013) 

Al analizar el impacto social se aprecia que más del 90% de los oficiales encuestados encuentran que es posible fortalecer la imagen de la policía, a pesar de publicidad negativa. De allí que, mejorar la identidad institucional sea una necesidad social admitida inconscientemente por los miembros de la institución en estudio. Por lo tanto, su logró representa un impacto social. 

Los resultados obtenidos se aprecian en la gráfica donde se comparan los indicadores institucional y social correspondientes a la dimensión  impacto de la variable identidad institucional.    
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Grafico 3.  Impacto institucional y social de mejorar la  identidad de las instituciones públicas.   Elaboración propia a partir de las tablas  6 y 7
En el indicador  impacto institucional,  se observa existe una  tendencia a desfavorable  a la promoción de la labor policial en las comunidades, esta se debe al apoyo que los oficiales reciben de los ciudadanos. Sin embargo, cerca del 40% están de acuerdo en  incentivar la colaboración de las comunidades. En tal sentido, al mejorar la identidad institucional se favorece la cooperación de la sociedad hacia las instituciones de seguridad pública aumentado el impacto positivo que la policía tiene tal como se aprecia en el indicador  impacto Social donde más del 90% de los oficiales creé que es posible fortalecer  la  imagen de la institución a pesar de las denuncias en su contra. En consecuencia al desarrollar un modelo de estrategias de marca para mejorar la identidad institucional en  las organizaciones de seguridad pública, genera un impacto positivo desde el punto de vista institucional y social.

Estrategias de Marca para Mejorar la Identidad de las Instituciones de Seguridad Pública
Es la primera vez que se realiza una investigación sobre  técnicas de mercado aplicadas en  favor  de organismos de orden público, como autor y oficial de policía  con más de 25 años de experiencia en la institución en estudio, es  importante conocer la opinión de mis compañeros con respecto a la relevancia de desarrollar  Estrategias de Marca para Mejorar la Identidad de las Instituciones de Seguridad Pública.  Para ello, a través  del ítem 11 del instrumento de recolección de información (Ver Anexo B1) se busca conocer los beneficios que aporta el mejoramiento de la identidad institucional al compromiso de los funcionarios y al prestigio de la organización evaluado la variable estrategias de marca.  

Variable: Estrategia de Marca
La Dimensión: Beneficios                               

Indicador: - Compromiso de los oficiales
Tabla 8.

Resultados del indicador: Compromiso de los oficiales
	Ítems/

Respuestas
	Frecuencia

Si
	Porcentaje

Favorable
	Frecuencia

No
	Porcentaje

Desfavorable
	Frecuencia

Total
	Porcentaje

Total

	11
	124
	94%
	8
	6%
	132
	100%

	Compromiso de los oficiales
	94%
	-
	6%
	-
	100%


Fuente: Elaboración propia con datos tomados del cuestionario aplicado a los miembros de la Comandancia de Naguanagua de la Policía de Carabobo (2013) 

Una vez aplicado el  cuestionario a los oficiales de la comandancia de Naguanagua de la policía de Carabobo  se obtuvo  que el 94% creen necesario sensibilizar a la comunidad hacia la importancia de la labor policial. Teniendo en cuenta que los organismos policiales están al servicio de los ciudadanos, es razonable propiciar la valorización del trabajo por ellos realizados en las comunidades. Para ello se debe mejorar su imagen a través del fortalecimiento de la identidad de los oficiales; con lo cual se respalda el propósito de la presente investigación.

Variable: Estrategia de Marca
La Dimensión: Beneficios                               

Indicador: - Prestigio de la institución
Tabla 9.

Resultados del indicador: Prestigio de la institución
	Ítems/

Respuestas
	Frecuencia

Si
	Porcentaje

Favorable
	Frecuencia

No
	Porcentaje

Desfavorable
	Frecuencia

Total
	Porcentaje

Total

	12
	132
	100%
	0
	100%
	132
	100%

	Prestigio de la institución
	100%
	-
	100%
	-
	100%


Fuente: Elaboración propia con datos tomados del cuestionario aplicado a los miembros de la Comandancia de Naguanagua de la Policía de Carabobo (2013) 

La confianza de los ciudadanos en las instituciones es un factor fundamental de la convivencia y la participación social. De allí que, propiciar el reconocimiento de las comunidades hacia la labor policial a fin de estrechar lazos de colaboración.  De acuerdo a la información obtenida del instrumento de recolección de datos utilizado, el 100% de los oficiales encuestados están de acuerdo en contribuir para convertir a la Policía de Carabobo en la mejor del país.  
 Los resultados obtenidos se aprecian en la gráfica donde se presentan los indicadores compromiso de los oficiales y prestigio de la institución correspondientes a la dimensión  beneficios de la variable estrategias de marca.          
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Grafico 4.  Beneficios de desarrollar estrategias de marca para  mejorar la  identidad de las instituciones públicas.  Elaboración propia a partir de los cuadros  11 y 12
Como se observa en la gráfica, el desarrollo de estrategias de marca para  mejorar la  identidad de las instituciones públicas; cuenta con el apoyo del 94% de los oficiales encuestados. Lo cual es  sumamente importante porque entre los objetivos del presente estudio se encuentra  fortalecer la identificación y sentido de pertenencia de los oficiales como miembros de los organismos policiales.  Además, se garantiza mejorar el prestigio de la institución ya que el 100% está  dispuesto a convertir a la Policía de Carabobo en la mejor del país.

Interpretación de los Resultados
Luego de realizado el análisis de cada uno de los indicadores, surge  la necesidad de validar las respuestas que corresponden al conocimiento de factores que definen la identidad institucional como son la misión la visión así como la identificación de los funcionarios como imagen de la institución y el impacto de la comunidad  en el desempeño de los oficiales  y  la perspectiva que tiene la comunidad  hacia la institución  para de esta manera otorgar veracidad a la información obtenida.

 Para ello se cómo investigador  me apoyare en la metodología cualitativa,  utilizando como instrumento una entrevista porque me permite la interacción con los entrevistados a fin  de conocer sus opiniones, sentimientos, y actitudes asumidas,  de una manera directa y confiable. Así que con la aplicación de  una entrevista individual estructurada la cual “se caracteriza por la preparación anticipada de un cuestionario guía que se sigue, en la mayoría de las ocasiones de una forma estricta aun en su orden de formulación”. Sandoval  (2002, p. 144)  empleada  a los mismos 132 oficiales encuestados anteriormente. 
La entrevista cuenta con 4 preguntas y los hallazgos estarán orientados a establecer el conocimiento que manejan los oficiales en cuanto a la misión, identidad e imagen institucional. A continuación se muestra la categorización de los resultados.  
Cuadro 6. Validez cualitativa de la investigación
	Pregunta
	Categoría
	Hallazgo

	¿Cuál es la misión de la institución?
	Misión
	Para la mayoría de los oficiales entrevistados la misión de la institución es Servir y proteger a los ciudadanos, mantener el orden, cumplir y hacer cumplir las leyes. Esta respuesta coincide en gran parte con la definición de misión de la policía estadal, lo que demuestra que oficiales si la conocen sin embargo Un bajo porcentaje no contesto.  Lo que implica que se debe difundir más entre los miembros de la institución porque al extender el número de consultados es seguro que este desconocimiento aumentara y aun cuando es relativamente bajo  no deja de ser significativo dada la relevancia que tiene el conocimiento de la misión en el desarrollo de la identidad institucional.    

	¿Hacia dónde se orienta la institución? 
	Visión
	A esta pregunta una gran mayoría copio la respuesta de la anterior. Otro alto porcentaje coloco que la visión era mantener la seguridad ciudadano  y otro pequeño grupo la dejo sin responder. Los resultados demuestran que el número de oficiales que desconoce la visón de la institución es mucho mayor que  los datos obtenidos con el cuestionario. Lo relevante es la necesidad de que esta sea internalizada por todos los miembros de la organización por cuanto la visón, orienta el trabajo del personal  hacia la búsqueda de la eficiencia en la ejecución de sus actividades. Sobre esta base se ratifica la necesidad de mejorar la identificación y el sentido de pertenencia. 

	¿Cómo eres percibido por la comunidad en el desempeño de tus funciones?
	Impacto  de la comunidad
	Aun cuando muchos oficiales colocaron  que son vistos como guardianes o servidores públicos un alto número señalo que son despreciados o vistos como enemigos. Este resultado coincide con el rango desfavorable en que se ubicó el prestigio y la percepción por la comunidad    

	
	Imagen
	Se puede afirmar que es necesario diseñar estrategias por cuanto a su vez se presume que una imagen negativa corresponde con una desidentificación y una consecuente falta de obediencia al cumplimiento de las normas lo que genera el desprestigio de la institución 

	¿Cómo oficial como quieres ser visto?
	Identidad
	La mayoría contesto que con respeto, otras palabras usadas fue con respeto, con dignidad o como un servidor público. Existe sentido de pertenencia solo hay que incentivarlo 

	
	Compromiso
	Se comprueba el compromiso y el deseo de ser aceptados y respetados, es decir existen las condiciones para orientar el cambio y mejorar la identidad institucional 


Continuación Cuadro 6. Fuente González (2014)
A partir del análisis de cada una de las preguntas  realizadas  se pudo  establecer  la confiabilidad en los resultados obtenidos a partir de la encuesta cuantitativa aplicada a los oficiales miembros de la comandancia de Naguanagua de la policía de Carabobo y determinar la necesidad de mejorar la identidad institucional de este cuerpo policial a fin de incentivar el compromiso y sentido de pertenencia de sus integrantes además de rescatar la confianza y credibilidad de la población mediante el desempeño eficiente traducido en la disminución de la inseguridad.
Por ultimo para efectuar, la interpretación global de la información se  definen  tanto  los factores internos como externos que inciden directamente en la identidad  institucional de la Policía de Carabobo a través del análisis FODA  herramienta que permite conformar un cuadro de la situación actual permitiendo de esta manera  obtener un diagnóstico preciso de la institución en función de ello plantear estrategias con el fin de alcanzar los objetivos planteados en la investigación.
 Cuadro 7.  Matriz FODA
	MATRIZ FODA
	FORTALEZAS
	DEBILIDADES

	Mejorar La Identidad de las Organizaciones de Seguridad Pública

(Caso: Policía de Carabobo)
	- Compromiso de los oficiales por hacer de la institución la mejor del país. 
- Apoyo de las comunidades
	-Desconocimiento de la misión y la visión de la institución por el 17% de los encuestados.
-Irrespeto por las normas
- Publicidad negativa

	Oportunidades
	Estrategias-FO
	Estrategias-DO

	· Compromiso de los oficiales hacia la institución. 
· Mejorar la imagen ante la sociedad.

· Mejorar su desempeño 
	· Estrategias para promover la identificación y el sentido de pertenencia.
· Capacitar a su personal por medio de cursos de desarrollo.
	· Estrategias para incentivar el sentido de pertenencia de los oficiales hacia la institución 

	Amenazas
	Estrategias-FA
	Estrategias-DA

	· La percepción social de los Cuerpos y Seguridad del Estado va a menos valoración cuanta más delincuencia hay. porque el sentimiento de seguridad se desvanece.

· Abusos de autoridad y las denuncias de corrupción en las filas Policiales
	Estrategias de mercado:

Promover la identidad Institucional. 

Posicionamiento de una institución confiable en la mente de los ciudadanos 
	· Campañas de sensibilización sobre el trabajo policial en las comunidades
· Estrategias para incentivar la ética en la institución


    Fuente: Elaborado por González (2013) 

La Identidad de una organización está constituida por los diferentes elementos entre ellos los por los valores y creencias, que utiliza para distinguirse del resto y que son compartidos por todos sus miembros. Estas peculiaridades van desde lo más elemental como el logo hasta aspectos más complejos como formas de actuar, de responder a ciertos eventos, de negociar, de hacer frente a determinadas situaciones. En este sentido según afirma Chaves, (2011) en las instituciones u organismos públicos el desarrollo de la identidad presenta serias deficiencias en todos los países, por no contar con una adecuada gestión de marca, ya que lo que hacen es copiar los patrones de mercado. Donde se atienen a la necesidad que pueda tener el público de sus servicios para darse a conocer; descuidando así su identificación y posicionamiento en la mente del consumidor. 

Es por ello que el mencionado autor señala la urgencia de mejorar la imagen de marca de las instituciones públicas, mediante el fortalecimiento de su identidad. En este contexto los resultados obtenidos en el diagnóstico de la situación actual, realizado en la Comandancia de Naguanagua de la Policía de Carabobo, indica que mejorar la Identidad institucional en las organizaciones de seguridad  pública,  propósito de la presente investigación  es una necesidad. Por cuanto incluye inculcar el sentido de pertenencia dentro de la institución  pública; fomentando el compromiso de los oficiales hacia  una actuación eficiente y una conducta adecuada de en el cumplimiento de su deber. Traduciéndose esto en  prestigio institucional y una mejor imagen de la policía. 
En este sentido, el desarrollo de la presente investigación constituye no solo un aporte para las instituciones de seguridad publica en el país sino que representa un avance importante en gestión institucional al utilizar estrategias basadas en las teorías de mercado para mejorar la imagen de la policía. Por cuanto, en una institución con una identidad fuerte, sus miembros cuentan con reglas de comportamiento, es decir con aquellos elementos que la organización desea que la identifiquen y la hagan diferente (misión, visión, valores institucionales, políticas, procedimientos). 
CAPÍTULO V
MARCO PRAXIOLÓGIO

 Sobre la base de los conocimientos teóricos adquiridos durante el desarrollo del presente estudio, en este capítulo se  fundamentan  las acciones a seguir para lograr desarrollar un modelo de estrategias de marca para mejorar la identidad institucional en  las organizaciones de seguridad  pública, a fin de fortalecer la identificación y sentido de pertenencia de los oficiales como miembros de los organismos policiales y por ende elevar el compromiso y la responsabilidad en el cumplimiento de sus funciones. Siendo este el propósito de esta investigación, legitimado a partir de los resultados encontrados en la encuesta realizada a los oficiales miembros de la comandancia de Naguanagua de la Policía de Carabobo. 
Donde se constatan las necesidades en relación a la identidad institucional que padece la organización. Como investigador y oficial de la policía no solo es, una oportunidad  de conjugar  ambas profesiones, sino un reto emplear los principios de mercado a favor de una institución que cuenta con una imagen deprimida de cara a la sociedad. En este sentido a continuación se presenta la estructura y fases que componen la propuesta de desarrollar un modelo de estrategias de marca para desarrollar la identidad institucional en  las organizaciones de seguridad pública
Estructura, procesos y fases de la aplicación practica

Identidad de los oficiales de Seguridad Pública 

La propuesta de desarrollar un modelo de estrategias de marca para mejorar la identidad institucional en las organizaciones de seguridad pública, nace del conocimiento de que la eficiencia en el servicio policial está íntimamente relacionada con la con la percepción de seguridad que el organismo inspire en la ciudadanía. Tal como lo señala un estudio realizado por Bergman y Flom (2011) donde demuestran que la evaluación del desempeño policial es uno de los determinantes fundamentales de la confianza en la policía. De allí que, a fin de fortalecer la identificación y sentido de pertenencia de los oficiales como miembros de los organismos policiales y a su vez elevar el compromiso y la responsabilidad en el cumplimiento de sus funciones; sea necesario mejorar la identidad institucional de la Comandancia de Naguanagua de la Policía de Carabobo utilizando estrategias de marca. 
Lo cual implica, posicionar el “deber ser de un policía” en la mente de cada uno de los oficiales dado que la honradez y eficiencia el ejercicio de sus funciones; se refleje en la calidad de su desempeño pues este es la marca o producto percibido por el público.

En este orden de ideas el posicionamiento de una marca o producto se refiere a la forma en que se logra ubicar el mismo en la mente del consumidor. A su vez, la imagen institucional, al total de percepciones e interrelaciones de pensamiento, que cada persona asocia a una institución u organización. Entonces para desarrollar la identidad de las instituciones de seguridad pública es indispensable comenzar por captar el público interno, es decir a los oficiales miembros de la institución policial, ya que ellos son  la imagen de la institución. Esto se logra, mediante:

1. El diseño del modelo que plantee entre sus objetivos construir la identidad de los oficiales de policías  mediante la transmisión y disfunción de información relevante y memorable como son los valores la misión y la visión del cuerpo policial de forma tal de  para reforzarla de  cimentar la identidad desde adentro. Teniendo presente que su valor se incrementa con el desarrollo de cada uno de los elementos que pertenecen a ella: como su logo, eslogan, su presencia visual, y comportamiento y todas aquellas que juntas la conforman la dan a conocer al exterior y con las cuales el público los identifica.

 Todo lo cual, representa un reto, que conlleva el beneficio de rescatar el mérito  de la profesión policial, dado que el desarrollo de la identidad de las organizaciones de seguridad pública.

2. Definir un plan estratégico con sus respectivos objetivos, estrategias y actividades necesarias para alcanzar el propósito del presentante investigación. El mismo se realizara según las siguientes fases: 
Inicialmente se presenta un diagnóstico de la situación actual de la institución en estudio, a fin de Describir los elementos de la cultura organizacional de la policía de Carabobo que forman parte de la identidad institucional. 
Seguidamente se establece la misión y la visión de la organización  (ver anexo D) a partir de las cuales se definirán los objetivos estratégicos, que corresponden a la tercera fase y representan  los logros que quieren alcanzar y permitirán  definir las estrategias de marca necesarias para desarrollar la identidad institucional, en cuarta y última fase se elaboran las estrategias de marcar para desarrollar la identidad institucional en  las organizaciones de seguridad pública. Recordando que la esencia de posicionar un producto no siempre se trata de crear algo nuevo y diferente, sino de reforzar lo que ya está en la mente de los consumidores y estimular esos aspectos que lo relacionan con el producto: los objetivos, creencias, símbolos y valores que los distinguen.
Resultados y hallazgos

Análisis de Factibilidad
Los resultados de la evaluación son relevantes ya que se sitúan indicadores que al estudiarlos se reúne la percepción acerca de la factibilidad de realizar la propuesta del modelo planteado y los recursos necesarios para su ejecución atendiendo a las distintas etapas definidas por el programa. De acuerdo con Arias (2006), la factibilidad se refiere a la disponibilidad de los recursos necesarios para llevar a cabo los objetivos o metas señalados, se apoya en 3 aspectos básicos: operativo, técnico, económico. En este orden de ideas, el éxito de un proyecto está determinado por el grado de factibilidad que se presente en cada una de los aspectos anteriores.  

En este contexto la presente propuesta se considera factible, debido a que se disponen los recursos necesarios para su realización, tales como: recurso humano, financiero, técnico y material, por parte de la institución en estudio y el investigador; de forma tal que la idea de proponer un modelo de estrategias de marca para el desarrollo de la identidad de las organizaciones de seguridad pública sea viable y practico de realizar y que su ejecución no origine mayores gastos , pues la institución cuenta con el espacio y el esquipo necesario, y un recurso humano dispuesto a colaborar.

Factibilidad Operativa
Se refiere a todos aquellos recursos donde interviene algún tipo de actividad  (Procesos), depende de los recursos humanos que participen durante la operación del proyecto. En este aspecto, la propuesta se considera factible, ya que la institución objeto de estudio cuenta con personal humano capacitado en el área de adiestramiento que puede servir como instructores en las charlas o talleres a realizar, ya conocen y manejan el contenido necesario para reforzar los principios y elementos que caracterizan a la institución por ser los encargados de formar a los nuevos integrantes que se unen al cuerpo policial, lo cual favorece aún más, el desarrollo del programa.   
En este sentido se propone la realización de charlas, seminarios  y talleres para formar y desarrollar en los miembros de la institución los principios valores indispensables para el desarrollo de su sentido de pertenecía, actitudes creencias indispensables  en la identificación institucional 

Factibilidad Técnica
 Se refiere a los recursos necesarios como herramientas, conocimientos, habilidades, experiencia, etc., que son necesarios para efectuar las actividades o procesos que requiere el proyecto.  La institución en estudio cuenta con los recursos técnicos necesarios, en lo referente a las salas de conferencias y aulas dotadas con los recursos materiales audiovisuales, como video beam, televisores, computadoras  los cuales estarían a disposición con la previa solicitud ya que  las actividades a realizar son en beneficio del mejoramiento de la identidad institucional.    
Factibilidad económica
Se refiere a los recursos económicos y financieros necesarios para desarrollar o llevar a cabo las actividades necesarias para realizar la propuesta. La puesta en práctica del programa requerirá de una inversión para la elaboración de material subliminal interno, así como promoción externa en vallas publicitarias, medios audiovisuales prensa escrita, radio, redes sociales entre otros. Recurso que se han de solicitar a la secretaria de seguridad ciudadana de la gobernación.  En el cuadro 7 se presentan los gastos estimados para la ejecución del programa de estrategias de marca. En el mismo se observan las actividades a ejecutar con sus respectivos costos en la ejecución del modelo propuesto. 
Cuadro 8. Presupuesto para promover la Identidad Institucional
	Presupuesto para promover la Identidad Institucional


	Actividad
	Descripción
	Cantidad
Unidades
	Precio  Unitario
	Costo Estimado

	Publicidad

interna
	Carteleras
	5
	1850,00
	 9.250,00  BsF.

	
	Pendones  90 x 120
	5
	1450,00
	7.250,00 BsF.

	Talleres
	Instructores permanentes  
	50
	7000
	35.000,00 BsF.

	
	Caja de lápiz mongol 
	25
	85,00
	1.125,00  BsF.

	
	Resma de papel carta
	3
	480,00
	1.440,00 BsF.

	
	Tóner negro para  HP   
	1
	4.500,00
	4.500,00  BsF.

	
	Subtotal interno
	58.565,00 BsF


Elaborado por: González (2013)
Análisis de la Praxis

En un país la seguridad ciudadana  es un factor relacionado con  la confianza y credibilidad de las instituciones encargadas de la seguridad y la justicia, principalmente de la Policía que tiene mayor contacto con la población. Situación nada fácil porque la institución arrastra graves deficiencias en materia de ineficiencia, corrupción, falta de recursos, ausencia de perfiles policiales adecuados y otras que atentan contra cualquier disposición de hacer las cosas bien y disminuir las reservas naturales que la ciudadanía siente hacia la Policía.  Sin embargo, día a día las comunidades y la sociedad en general demandan a los organismos de seguridad del estado más efectividad  y eficiencia,  por ello que las instituciones de seguridad  deben cambiar y mejorar para adaptarse a los retos y exigencias que diariamente enfrentan  al cumplir con su deber además de satisfacer las expectativas que el público tiene sobre su desempeño. 

 Surge así  la necesidad de  desarrollar un modelo de estrategias de marca para mejorarla identidad institucional en las organizaciones de seguridad pública, a fin de fortalecer la identificación y sentido de pertenencia de los oficiales como miembros de los organismos policiales y por ende elevar el compromiso y la responsabilidad en el cumplimiento de sus funciones. Siendo este el propósito de la presente investigación, la cual es además de necesaria, relevante por cuanto la relación entre el policía  y el ciudadano está determinada por una serie de factores entre los que se encuentran la manera como el policía se percibe a sí mismo frente a la comunidad, el papel que cumple como agente de control social, el apoyo que recibe de los diversos sectores de la sociedad y las expectativas que la comunidad tiene sobre el trabajo policial. Por consiguiente para la Comandancia de Naguagua de la  Policía de Carabobo, es  necesario mejorar su identidad institucional  a través de la creación de un modelo de estrategias de marca dirigidas a proyectar los elementos de la cultura institucional como son  la misión, la visión, valores, propósitos entre otros;  hacia los oficiales que integran la institución  a fin de aumentar su sentido de pertenencia y compromiso hacia la organización, consolidando así la identidad institucional. 

En este sentido la creación de un modelo de estrategias de marca para mejorar la identidad institucional en  las organizaciones de seguridad pública se justifica porque al mejorar la identidad institucional de la policial se mejora también su imagen y la  percepción ciudadana de la institución policial y de su desempeño, lo cual constituye un instrumento valioso para la toma de decisiones en materia de política de seguridad hacia lo interno y lo externo de la institución, ya sea para modificar prácticas que no son las más adecuadas, mejorar aspectos de la formación y capacitación policiales, o fortalecer la comunicación entre la Policía y la comunidad.

El desarrollo de esta propuesta busca también aumentar el sentido de pertenencia de los oficiales hacia la institución  a fin de hacer de los miembros de la comandancia en estudio un  policía modelo, con un profundo y noble sentido del su deber como servidor público,  seguro de su ideal; con alto sentido del respeto por las leyes y en su trato con la población y leal con las tradiciones civiles, seriamente digno en sus actuaciones públicas y privadas; incansable perseguidor de la justicia, animador de sus colaboradores y con un recto sentido de la autoridad, firme de carácter, con un claro sentido del honor y de la disciplina y siempre dispuesto en el servicio que presta: la seguridad ciudadana.  

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigación de campo,  donde se destaca la necesidad de utilizar estrategias de marca para desarrollar la identidad de las instituciones de seguridad pública así como el apoyo de los oficiales miembros de la institución por hacer de esta una de las mejores del país. Es imperativo un cambio de paradigma por lo tanto, se requiere establecer las fases necesarias para desarrollar un modelo de estrategias  de marca para desarrollar la identidad institucional en las organizaciones de seguridad pública, fortalecer la identidad  y sentido de pertenencia de los oficiales como miembros de los organismos  de seguridad y  mejorar la percepción de las comunidades hacia la eficacia institucional y rescatar la confianza de la ciudadanía hacia esta institución  Para ello inicialmente se definen a continuación los objetivos que se desean alcanzar con el desarrollo de esta propuesta a fin de establecer las acciones a seguir.   

Visión Paradigmática
La Policía, como parte integrante de las autoridades de la República y, como cuerpo armado permanente de naturaleza civil a cargo de la Nación, está instituida para proteger a todas las personas residentes en Venezuela, en su vida, honra, bienes, creencias y demás derechos y libertades y para asegurar el cumplimiento de los deberes sociales del Estado y de los particulares. Así mismo, para el mantenimiento de las condiciones necesarias para el ejercicio de los derechos y libertades públicas y para asegurar que los habitantes del país convivan en paz. Para ello es necesario incentivar la confianza del público en los organismos policiales siendo indispensable mejorar la imagen y la identidad de la institución. La cual se ha deteriorado y ha generado desconfianza, falta de respeto; entre otras hacia los oficiales. 
En consecuencia estos elementos sugieren de apoyo para generar una nueva visión de la imagen de la institución policial, para ello es necesario trabajar desde el corazón de la organización, propiciar el cambio desde adentro fortaleciendo la identificación y sentido de pertenencia de los oficiales como miembros de los organismos policiales y por ende elevar el compromiso y la responsabilidad en el cumplimiento de sus funciones. De forma tal que reflexionen sobre el daño que provocan al actuar de forma poco ética y fuera de los principios institucionales; no solo al dañar la imagen del cuerpo policial sino a ellos mismos como parte importante de la institución y padecen el descredito de la sociedad y su familias quienes también se ven señalados. Entonces al desarrollar la identidad del cuerpo policial, se  busca dar a conocer a la colectividad el propósito de la institución, además de generar en ella credibilidad y confianza, sobre la base del desempeño eficiente de los oficiales y una actuación enfocada en el bienestar social.
Programa de estrategias de marca para mejorarla identidad institucional en  las organizaciones de seguridad pública
Al crear una marca los mercadologos utilizan numerosos elementos para identificar sus productos. En el pasado las empresas elegían el nombre para una marca a partir de una lista de nombres posibles, analizaban sus ventajas, descartaban algunos, y finalmente optan por uno. En la actualidad muchas empresas contratan a empresas especializadas en investigación de mercado para crear y probar nombres donde los elementos de marca pueden desempeñar diversas  funciones de creación de marca. Sin embargo, crear marcas es una tarea sumamente compleja, pero no imposible como se evidencia del incremento paulatino y sostenido de las marcas a nivel mundial contemporáneo, y más específicamente en Venezuela. Una manera de alcanzar el éxito en este sentido es comprender la manera de generar una identidad de marca. La identidad de marca ha de ayudar a establecer una relación con el cliente generando una proposición de valor que implica grandes beneficios. 

Partiendo de estas consideraciones se propone fortalecer la identificación y sentido de pertenencia de los oficiales como miembros de los organismos policiales para mejorar la identidad institucional. A través de la conjunción de las estrategias de mercadeo con los valores de la cultura organizacional; a fin de posicionar la policía como una  institución al servicio de los ciudadanos en la mente de los miembros de los organismos policiales y por ende elevar el compromiso y la responsabilidad en el cumplimiento de sus funciones.  A continuación se detallan algunas de las estrategias que se consideran necesarias para implantar dentro de la Comandancia de Naguanagua de la Policía de Carabobo para de esta manera alcanzar el propósito deseado, teniendo claro que hoy en día, la policía a pesar de ser reconocida en nuestra sociedad no tiene una trayectoria positiva por lo que no está presente en la mente como servidores público de toda la sociedad carabobeña, es por ello que es necesario promover el cambio desde el interior de la organización. 
Promoción Interna de la Identidad Institucional 

La labor de posicionar la identificación institucional activa en la organización implica considerar a la misma bajo dos aspectos. El primero es de carácter social, y se refiere a la obligación moral que tienen los oficiales como servidores públicos de generar hechos positivos y trascendentes en su comunidad. Este rol permite definir un segundo aspecto la capacitación que reciben. En efecto, cuanto mayor sea la participación de la oficiales en la preparación hacia el deber ser de sus funciones y la solución de problemas comunitarios mejor y más positiva será su imagen por lo tanto mayor la probabilidad de aceptación a su papel en la sociedad.

De acuerdo a los hallazgos obtenidos, se pudo comprobar la necesidad fortalecer la identificación y sentido de pertenencia así como el compromiso y la responsabilidad en el cumplimiento de sus funciones. Para ello es indispensable grabar en cada uno de los miembros de la institución la misión, la visión, los valores y la personalidad que la definen en otras palabras  introducir en ellos la esencia de  lo que significa ser  policía. A fin de que lo internalicen, para que su comportamiento sea coherente con  los principios de la institución,  vayan en la misma dirección y transmitan la imagen de marca que se quiere proyectar. Por eso es importante que se identifiquen con los principios y valores institucionales, como son: ética, legalidad, participación, honestidad, responsabilidad, imparcialidad, transparencia, humanidad, disciplina, compromiso, solidaridad, lealtad, justicia, patriotismo, eficacia y responsabilidad.

En consecuencia la funcionaria o el funcionario policial de ser, un trabajador, con vocación de servicio, dedicado y comprometido con la protección de la población sin distinciones ni discriminaciones que tengan por objeto o resultado anular o menoscabar el reconocimiento, goce o ejercicio de los derechos y libertades de toda la ciudadanía. Debe amar íntegramente a la Patria; ser un demócrata, que respete y defienda a la República Bolivariana de Vene​zuela, sumado a los organismos que la integran, manteniendo su apego a la institucionalidad democrática. Por ende, debe respetar, defender y hacer cumplir la Constitución de la Repú​blica Bolivariana de Venezuela, las leyes, reglamentos y ordenanzas que se emanen del Poder Público.
A su vez, el funcionario o funcionaria poli​cial debe mantener una buena e intachable presencia, de tal manera que garantice la imagen de la insti​tución a la cual pertenece.  Así como ser respetuoso, cortés, educa​do y atento con toda la ciudadanía, debe ser un modelo a seguir, debido a su ejemplar accionar, por los niños, niñas y adolescentes. Por tanto, debe mantener una actitud cónsona en cuanto a los valores y principios éticos y morales, aún cuando no esté en servicio. Además, el funcionario o funcionaria policial debe mantener una relación estrecha y armónica con toda la comunidad; debe ser prudente en el ejercicio de sus funciones, a obje​to de no poner en riesgo su vida ni la de terceros. Y debe respetar los Derechos Humanos, reconocidos tanto en el ámbito nacional como internacional.
Al sembrar estos principios que definen el deber ser de los oficiales de policía, en la mente de cada uno de los funcionarios y funcionarias tendrán claro, cómo quieren ser vistos y actuaran en bases a ese referente en el ejercicio de sus funciones, se logrará que el los ciudadanos los vean de esa manera. De esta forma es necesario realizar  taller de sensibilización sobre la misión visión valores, propositito de la institución, colocar carteleras informativas, para reafirmar la información, es decir imprimir la institución entre sus miembros para Incentivar el sentido de pertenencia de los oficiales hacia la institución. Esta estrategia se sintetiza en la figura 1. 
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Figura 1. Promoción Interna de la Identidad Institucional como estrategia  para mejorar la identidad institucional en  las organizaciones de seguridad pública
Posicionar  el desempeño policial como un producto de calidad
Los ciudadanos de una ciudad o de un país tienen una imagen formada de cómo es su policía y de en qué medida es una buena policía. Sin embargo, esta percepción depende de la eficiencia con la cual los oficiales cumplen con su deber, esto es, la capacidad de lograr con los objetivos institucionales con el mínimo costo posible. En el caso de la policía de Carabobo,  implican  servir protegiendo la vida humana, al igual que la propiedad pública y privada, a través de la planificación, ejecución y evaluación de estrategias policiales con una excelente capacidad de respuesta a todas las situaciones de Seguridad requeridas por el Colectivo Carabobeño, usando para ello Funcionarios de alto perfil y valores con respeto al marco Jurídico que la Ley establece, brindando Seguridad Integral a todos los habitantes.  Por lo tanto, a fin de mejorar la identidad de la institución es necesario posicionar la importancia de la labor policial  tanto en la mente de los oficiales como en la de los ciudadanos.   
Para lograr lo primero es necesario, promover entre los oficiales la relevancia que tiene su comportamiento como imagen de la institución. Por consiguiente, el  programa de identificación dirigido a los oficiales debe inspirar los valores éticos, capacidades técnicas y políticas para la generación de capital humano y social orientado a la  protección de los ciudadanos y a garantizar sus derechos ciudadanos. En tal sentido los valores a los que deben apegarse los oficiales de policía para el cumplimiento y fortalecimiento de su Identidad Institucional y Servicio de la Función Policial son: 
Disciplina: delimita su función y le obliga a acatar instruc​ciones, respetando la Constitución de la República Bolivariana de Venezuela, las leyes, reglamentos y disposiciones legales que rigen al Estado venezolano, aún en ausen​cia de sus supervisores.
Legalidad y Justicia: Entendiéndose por ésta el cumplimiento y respeto absoluto a los convenios internacionales suscritos y ratificados por la República Bolivariana de Venezuela, la Constitución de la República Bolivariana de Venezuela, La Ley Orgánica del Servicio de Policía y del Cuerpo de Policía Nacional Bolivariana y La Ley del Estatuto de la Función Policía.
Respeto a los derechos humanos. Sustenta su actuación en el respeto de los derechos humanos, el uso progresivo y diferenciado de la fuerza, así como el respeto adecuado de los detenidos o detenidas.
Justicia: El funcionario o funcio​naria policial debe enmarcar su accionar en los principios de equi​dad, igualdad e imparcialidad, respetando los Derechos Humanos y apegándose a la Constitución de la República Bolivariana de Vene​zuela, a las leyes y normas que ri​gen sus funciones.
Honestidad: Mantiene una conducta intachable, basada en la integridad ética, moral, de gran entereza y suma probidad, procurando en todo momento anteponer la verdad en sus pensa​mientos y/o acciones por encima de cualquier circunstancia.
Lealtad: Cumple cabalmente con su compromiso, aún frente a eventos hostiles o adversos; se trata de una obligación que el funcionario tiene con la Institución policial y la Repúbli​ca Bolivariana de Venezuela, por tal motivo, debe ser leal a sus superiores, compañeros y subalternos.
Compromiso: Voluntad de aceptar las responsabilidades que a bien le sean asignadas, asumiendo el mandato de servir, resguardar y proteger a toda la ciudadanía.
Solidaridad: Ca​pacidad de prestar ayuda incon​dicional a todos los ciudadanos y ciudadanas sin distinciones de ningún tipo, concibiendo a éstos como sus semejantes, interesándo​se y esmerándose por colaborar de manera rápida y efectiva ante cual​quier eventualidad que se suscite.
Patriotismo: Fomentar en los demás, los va​lores del respeto, honor y amor a la Patria, manifestándolo mediante el trabajo honesto e íntegro, para así contribuir al bienestar común.
Compañerismo. Cree en la pasión por trabajar en equipo con armonía y buenas relaciones, buscando la excelencia en cada detalle, sistematizando procesos y registrando las claves de éxito para ser cada día más efectivos. Cultivando la ética y sin perder de vista la visión del El Cuerpo de Policía 
Eficacia: Brindar a toda la ciudadanía una respuesta oportuna e inmediata en todos los procedimientos que se le encomien​de, cumpliendo cabalmente con lo que dictan las leyes y reglamentos, para así prestar un servicio policial óptimo y de suma calidad.
Humildad: El funcionario o funcionaria policial debe conocer sus limitaciones y trabajar en función de mejorarlas cada día, y a su vez deberá defender y proteger la dignidad humana sin dis​criminación alguna, consagrando sus funciones al servicio de toda la ciuda​danía, asumiéndose a sí mismo como un servidor del Pueblo venezolano.
Responsabilidad: Hacer uso adecuado de los recursos con los que cuenta, además de cum​plir cabalmente con cada una de las funciones que le son encomen​dadas, teniendo conciencia sobre el buen accionar de su labor po​licial.
Consecuentemente al promocionar estos valores en cada uno de los oficiales, se les  orienta a ser coherentes con la esencia de la institución, ofreciéndoles también, capacitación y actualización en el manejo de nuevas tecnologías de seguridad, buenas prácticas policiales, gerenciales y efectivas técnicas de comunicación organizacional mediante cursos formación y profesionalización. Además es imperativo realizar evaluaciones de desempeño orientadas hacia la eficiencia. Recordando que no vale la pena la eficacia a cualquier costo, menos todavía cuando éste incide en el ejercicio de derechos individuales o puede recaer en un incremento de las denuncias por abusos policiales. 
Por ello, es necesario ofrecerles incentivos que los motiven a mejorar profesionalmente para obtener un mejor nivel profesional y calidad de vida a través de incentivos por profesionalización. Por ejemplo: 10% por Bachiller, 15% por Técnico Superior, 20% por Licenciatura, por Especialista 25% por Maestría 30% y por Doctorado 35%. A su vez es conveniente que se sigan otorgando reconocimientos el día del policía como: ascensos a los que les corresponde ascender después de cumplir con los requisitos necesarios; honor al mérito a los funcionarios que tienen  procedimientos de relevancia, espíritu deportivo a los funcionarios que se han destacado en el deporte, conducta, antigüedad los cuales les harán a los funcionarios sentirse valorados.

Además, se propone crear otras formas de incentivos como: premios  al mejor policía del mes, el cual servirá para reconocer la labor y el desempeño policial, felicitaciones por escrito, diplomas; Ascensos por realizar procedimientos de alta relevancia; otorgarle a los oficiales prima por hijos; así como,  becas de estudio a los hijos de los oficiales. Con ello se incentiva al policía a trabajar, se siente valorado y reconocido. La estrategia, que se acaba de describir se observa a continuación en la en la figura 2.          
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Figura 2. Posicionar  el desempeño policial como un producto de calidad para mejorar la identidad institucional en  las organizaciones de seguridad pública
Posicionar la policía como una  institución confiable en la mente de los ciudadanos
Cuando Sir Robert Peel creó la Policía Metropolitana de Londres concibió el  trabajo policial como un servicio social, destacando que los policías forman parte integrante de la sociedad y que son ciudadanos que están al servicio de la comunidad a la cual pertenecen. En tal sentido, la  comunicación  de la institución con la sociedad es fundamental y hay que atenderla, porque, hoy en día, todo comunica; en consecuencia, a través de una buena comunicación con la sociedad también se consigue una fidelización, un sentimiento de pertenencia y orgullo hacia la institución. Esta fidelización puede lograrse haciendo partícipes a los ciudadanos del trabajo policial, de forma que colaboren, y valoricen a los oficiales y estos a su vez se sientan útiles y necesarios y se impliquen en las diferentes actividades y proyectos. De esta forma, conociendo, involucrando se fortalecen los vínculos policía – comunidad,  se proyecta la imagen de la institución dando coherencia a la principal labor de los oficiales como lo es proteger a todas las personas sus derechos y libertades y para asegurar el cumplimiento de los deberes sociales tanto del Estado como de los particulares  
Para alcanzar estas metas es necesario promover en los oficiales la participación comunitaria para la prevención del delito, bien común y la seguridad ciudadana. Así como, Dedicar tiempo a escuchar de manera activa a quienes ofrecen críticas constructivas y a identificar los problemas de las comunidades a las cuales sirven, los cuales deben asumir como retos propios y procurar la solución de los mismos.
 También es necesario inculcar en los funcionarios la Vocación de servicio policial comunitario. Pues de esta manera, mantiene la firme convicción y la necesidad de relacionarse con la comunidad para el cumplimiento de su identidad institucional y fines del Servicio Policial. De igual manera es necesario promover la Adaptabilidad social, para que los oficiales adapten los servicios que prestan a las particularidades sociales, políticas, tecnológicas, organizacionales, económicas, culturales y religiosas en su entorno.
Esta estrategia tiene por objeto promover el servicio policial como como un bien ciudadano, de forma tal involucre en los problemas de la comunidad, con el fin de contribuir a lograr una mejor y más justa sociedad  y de esta manera cumplir con la misión de formar oficiales  socialmente comprometidos construyendo así la promesa de marca. A fin de lograr estos objetivos se conciben las siguientes actividades. 
Difusión de información sobre seguridad ciudadana en la comunidad mediante la realización de talleres y reuniones para tratar los temas de seguridad y prevención.
Vincular a los estudiantes de los colegios directamente con la institución realizando visitas continuas de los diferentes colegios del sector a la comandancia de modo que conozcan de manera directa el trabajo policial. Estas visitas se las harán durante todo el año escolar  en las instituciones educativas para dar a conocer las formas de protección ciudadana, la atención a los niños, niñas y adolescentes y la forma en que estos pueden apoyar a la policía a prevenir el delito

 Realizar programas informativos a través del departamento de relaciones públicas para permitir a la sociedad estar al tanto de las actividades realizadas por la institución.  
Garantizar presencia policial en los eventos públicos de la comunidad.
Esta estrategia se puede visualizar en la figura 3, que se presenta a continuación.
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Figura 3. Posicionar la policía como una  institución confiable en la mente de los ciudadanos para mejorar la imagen y la  identidad institucional de  las organizaciones de seguridad pública
A continuación se presenta en el cuadro 6, el resumen organizado de este programa detallando los objetivos estratégicos, las metas las estrategias a desarrollar, así como las actividades y los recursos necesarios para realizarlas. 
Cuadro 9. Programa de estrategias de marca para mejorar la identidad institucional en  las organizaciones de seguridad pública
	Objetivo General: Establecer las estrategias de marca necesarias para mejorar  la identidad institucional de las organizaciones de seguridad pública.

	Objetivos 

Estratégicos
	Metas
	Estrategias a

desarrollar
	Actividades necesarias
	Recursos

	Promover la Identidad Institucional
	Incentivar el sentido de pertenencia de los oficiales hacia la institución
	Crear en los oficiales la esencia de  lo que significa ser  policía  
	Taller de sensibilización sobre la misión visión valores, propositito de la institución  
Publicidad interna:
Grabar al pie de página de las órdenes del día  y de los oficios  institucionales  la misión y la visión de la institución  
Crear medios de información permanente 


	Recursos Humanos:
Instructor, oficiales

Carteleras,

Pendones,

Video Beam,

Trípticos, 

Lápices y hojas blancas 

Boletín o periódico mensual

	Posicionar  el desempeño policial como un producto de calidad
	Establecer políticas de comportamiento 
	Incentivar la coherencia con la promesa de servicio. Promoviendo entre los oficiales la relevancia que tiene su comportamiento como imagen de la institución
	Cursos formación y profesionalización sobre la ética y la atención y trato al ciudadano.

Publicidad interna

Publicidad externa


	Recursos Humanos:

Instructor, oficiales

Carteleras, Pendones,

Video Beam,

Trípticos, lápices y hojas blancas

Medios informativos:

Prensa escrita

Televisión

Radio

Emisora

Lagarto 103.7

Cine


	Posicionar la policía como una  institución confiable en la mente de los ciudadanos
	Promover el servicio policial como  bien ciudadano
	Comunicar el valor del servicio.
	Difusión de información sobre seguridad ciudadana.

Dar a conocer las formas de protección ciudadana, la atención a los niños, niñas y adolescentes.

Informar acerca actividades realizadas por la institución.

Entre otras
	Medios informativos:

Prensa escrita

Televisión

Radio

Emisora

Lagarto 103.7

Cine


    Fuente: González (2013)
Análisis Crítico Hermenéutico Interpretativo
 El propósito de mejorar la identidad institucional de las organizaciones de seguridad pública, utilizando estrategias de marca,  no es para vender el servicio que prestan los cuerpos policiales, sino para crea conciencia, mejorar el prestigio y cambiar las percepciones tanto dentro de la institución como del público al que atiende. En este caso la identidad de la marca no es visible, pues está  asociada con el resultado de las acciones ejecutadas por los oficiales y, las campañas a realizar, ambos son transmitidos a través de personas. Con el reto agregado de que para cambiar la visión de la personas con respecto a los policías; estos deben ser coherentes con lo que representan para ganarse y recuperar el respeto  y la confianza del público. 
Sin embargo, es necesario ser  realistas y aceptar que ésta filosofía no puede establecerse  de un día para otro. Durante muchos años se ha sembrado la desaprobación y resentimientos de  entre los policías y los ciudadanos como lo señala Azun (2006) “y aún existen muchas barreras y prejuicios que no pueden ser ignorados y que se deben resolver con prontitud”. Pero con los cambios logrados en instituciones como la Policía Municipal de Chacao y la del Municipio San Diego; las cuales hoy día  cuentan con el respeto y respaldo de sus comunidades. Se evidencia que la presente propuesta de mejor la identidad de la Policía de Carabobo y con ella su imagen no es imposible de alcanzar. Pero es preciso que las labores que realizan los oficiales de institución sea: legítima, distintiva, verdadera, relevante, creíble con los valores, la misión y visón. Además de sostenible, por ello deben aplicase  las  estrategias y concepto de Identidad de marca planteadas.

CAPÍTULO V
CONCLUSIONES Y  RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES
Al realizar cada una de las etapas de la presente investigación se puede concluir que para alcanzar el propósito de este trabajo, será necesario aplicar cada uno de los aspectos antes  mencionados ya que son de vital importancia para las instituciones  que se desarrollan y desean ajustarse a las exigencias del mundo actual. Tal como lo percibí al aplicar la encuesta a los oficiales pues esto se mostraron desconfiados sobre los motivos de la misma y un tanto escépticos en cuanto al logro de los objetivos deseados 
Las marcas son algo más que un producto, servicio o identidad. La marca es la cualidad que está tras el producto o servicio, que incluye al personal de la organización, su  ideología y la energía que lo mantiene. Las marcas ofrecen un conjunto de valores, una visión y una actitud. Ese es por qué las organizaciones establecen un posicionamiento de marca para proyectar una imagen pública e interna coherente; este posicionamiento delimita la forma para responder a las oportunidades y retos, además de orientar a aquellos que trabajan para la organización. Siendo esta la ventaja de utilizar estrategias de marca para mejorar la identidad de Policía de Carabobo dado que como se evidencia en los hallazgos obtenidos parte de sus miembros han perdido la identificación para con la institución; otros perciben cierto rechazo por parte de los ciudadanos o se han sentido despreciados de alguna manera y desean recuperar el respeto y la confianza de las personas haciendo de la institución una de las mejores del país.
Todo un reto a lograr, pero en mi carácter de investigador y funcionario policial  puedo afirmar, que un cambio en la visión que los oficiales de policía tienen de sí mismos y, de la institución a la cual pertenecen, aumentará su autoestima, su amor al trabajo, mejorara su eficiencia en el desempeño de sus funciones apegados a los valores instituciones, se creándose  en ellos el orgullo de ser servidores públicos.  Además, la propuesta diseñada representa una ventaja competitiva para la institución, pues al informar a la colectividad sobre la importancia y los logros de la institución; se proyecta la percepción de seguridad en el público; apoyado con el acercamiento a las comunidades lo cual permite conocer sus necesidades y trabajar en función de estas para subsanarlas, realizando un servicio valorado por la sociedad; logrando así diferenciarse de los demás cuerpos policiales. 
En este sentido, la imagen de la Policía de Carabobo se fortalece mediante el reconocimiento a la calidad y profesionalidad de los oficiales coherente con la misión y la visión de la institución. Es por ello que la institución necesita establecer una serie de estrategias que le permitan atacar sus necesidades  para florecer de mejor manera en la sociedad carabobeña. 
Se proponen entonces promover la Identidad Institucional, creando en los oficiales la esencia de  lo que significa ser policía; mediante la realización de talleres de sensibilización sobre la misión visión valores, propositito de la institución. Así mismo posicionar  el desempeño policial como un producto de calidad, estableciendo políticas de comportamiento, para incentivar la coherencia entre el resultado de su desempeño con la promesa de servicio. Promoviendo también entre los oficiales la relevancia que tiene su comportamiento como imagen de la institución; con el apoyo de cursos formación y profesionalización sobre la ética y la atención y trato al ciudadano, publicidad interna y publicidad externa. Finalmente, posicionar la policía como una  institución confiable en la mente de los ciudadanos, promoviendo el servicio policial como  bien ciudadano a través de la comunicación y reconocimiento del valor del servicio, sirviéndose del acercamiento a las comunidades y la difusión de información en los medios de información.
RECOMENDACIONES

Las siguientes recomendaciones constituyen un resumen de las principales actividades que se deben ejecutar para el fortalecimiento de la identidad de la policía de Carabobo y que pueden ser aplicadas a otras instituciones de seguridad pública:

Realizar periódicamente taller de formación y actualización de  sobre la identidad el deber ser de los oficiales  en todos los niveles de profesionalización, a fin de cultivar,  cuidar y mantener el sentido de pertenencia los valores y principios en la mente de cada uno de ellos. 

Promover la creación de una catedra de identidad y  estrategias de marca de la policía  para crear conciencia en los oficiales del papel que desempeñan como imagen de la institución, y el mantenimiento de la paz y la seguridad en la entidad. 

Promover durante la profesionalización  y servicio de los oficiales la misión y la visión, los valores, principios que distinguen a la institución. 
Solicitar la obligatoriedad en la dotación de uniformes de calidad por cuanto estos forman parte de la identidad visual de los funcionarios. 
Gestionar las visitas de los oficiales de la policía de Carabobo, a las instituciones  educativas, con el fin de informar a los estudiantes sobre la labor policial y las formas de apoyar el servicio.

Promocionar a la policía de Carabobo a través de los medios masivos de comunicación, destacando información relevante de la misma, ya que esto permitirá situarnos en la mente de los ciudadanos.

Implantar el  Programa de estrategias de marca para mejorar la identidad institucional en  las organizaciones de seguridad pública.
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ANEXOS

ANEXO A

GLOSARIO DE TÉRMINOS
Branding: La palabra americana branding proviene de brand, marca. El origen de los términos brand y branding se encuentra en el acto de un propietario de identificar o marcar su ganado, transformando de esta manera un animal en un producto de marca. Esta acción de marcar no terminaba en una mera afirmación de propiedad; la marca de un buen ganadero pasaba a tener valor por sí misma: un determinado nivel de calidad y la confianza de no ser engañado. En la actualidad, el término de branding, es empleado para describir todo lo relacionado con el desarrollo de las marcas, la generación de valor a través de éstas y la forma en que se consolida su identidad. Por su parte el branding estratégico se enfoca en el fortalecimiento del potencial competitivo de las marcas.
Confianza: Expectativa que tiene una persona, grupo o empresa, sobre otra institución, de un comportamiento éticamente justificable en un emprendimiento conjunto o intercambio económico. Puede considerarse el aglutinante por excelencia, irreemplazable para poder progresar. No es posible mantener relaciones sociales estables ni realizar transacciones económicas eficientes si no existe confiabilidad entre las partes.

Cuerpo social: se refiere al conjunto de individuos organizado en las diferentes funciones que movilizan a la nación como un ser dotado de cuerpo y alma. El cuerpo son las organizaciones que cumplen funciones sociales y el alma es el espíritu de la patria. Los cuerpos sociales son los organismos creados por las personas para el cumplimiento de ciertos fines económicos, sociales y políticos, dotados de autonomía y ciertas facultades con respecto a sus miembros.

Cultura organizacional: Costumbres, tradiciones, procedimientos y sistemas con los cuales opera, funciona una organización.
Diferenciación de marca: Grado en que una marca consigue establecer una imagen y atributos funcionales que la diferencia, positivamente de otras marcas.
 Eslogan: Un lema publicitario o eslogan (anglicismo de slogan) es una frase memorable usada en un contexto comercial o político (en el caso de la propaganda) como expresión repetitiva de una idea o de un propósito publicitario para resumirlo y representarlo en un dicho.
Estrategias de mercado: es la concreción de las opciones que orientaran las decisiones de la empresa sobre actividades y estructuras de la organización y fijarán un marco de referencia en el que deberán inscribirse todas las acciones que la empresa emprenderá durante un determinado periodo de tiempo.

Imagen de Marca: Percepciones sobre la marca que se reflejan como asociaciones existentes en la memoria del consumidor.

Imagen Corporativa: Imagen Corporativa: es la personalidad de la empresa, lo que la simboliza, dicha imagen tiene que estar impresa en todas partes que involucren a la empresa para darle cuerpo, para repetir su imagen y posicionar está en su mercado.
Marca: es un nombre, término simbólico o diseño que sirve para identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y para diferenciarlos de los productos de los competidores. La marca, además de ser un elemento de diferenciación de empresas y organizaciones, permite al consumidor identificar con mayor rapidez los productos y servicios que necesite.
Posicionamiento: Acto y efecto de posicionar a través de la promoción o publicidad, una marca, un mensaje, un lema o un producto, en la mente del consumidor; de modo que, por ejemplo, cuando surja una necesidad, el consumidor asocie inmediatamente ésta con nuestra marca, mensaje, lema o producto.
Prejuicio: Se designa con el término de prejuicio a aquel juicio u opinión, casi siempre con una tendencia de tipo negativa, que se forma de antemano, sin motivo alguno, sin que exista antes un conocimiento previo de la persona o la cuestión que se prejuzga y sin verificación alguna de lo afirmado. Proyectados al ámbito de la ética, los prejuicios (sociales, étnicos) son formas de orientación social, generalizaciones que tienden a cristalizarse en estereotipos —personas que normalmente se agrupan y comparten, ya sea cualidades o características físicas— (“todos los negros son vagos”) y en conductas irracionales de rechazo a grupos y culturas por el hecho de ser diferentes (racismo, sexismo, xenofobia). Esta tendencia irracional pero internalizada, a pensar y comportarse según los valores vigentes en el grupo fomenta actitudes de intolerancia, hostilidad, desprecio y antipatía hacia otros grupos (étnicos, extranjeros, etc.), discriminándolos.
Reputación Corporativa: es el prestigio o la fama que tiene una empresa, tanto dentro de su organización, como fuera. Dicha fama la gana a pulso con sus acciones pasadas, presentes y futuras, y puede perderla, al menos en parte, al realizar una acción errónea o ser víctima de una campaña de desprestigio por parte de terceros.
Rol social: El papel social (rol) designa el tipo de conducta de un individuo en los diferentes grupos a los  cuales pertenece (edad, sexo, familia, religión, profesión, región, etc.); estos comportamientos son normales y en cierto modo preestablecidos según los modelos culturales asociados a un determinado estatus (posición en la sociedad). En otras palabras, se refiere al conjunto de funciones, normas, comportamientos y derechos definidos social y culturalmente que se esperan que una persona cumpla de acuerdo con su papel adquirido o atribuido.
Stakeholder: Audiencia al que de un modo u otro afectará la marca, es decir conjunto de personas interesadas tales como inversores, anunciantes, clientes, empleados y asociaciones. Cada stakeholder puede percibir la marca de forma diferente, pero debe haber una coherencia en su comportamiento.
ANEXO B
SOLICITUD DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN

Estimado Colega

El cuestionario que se le presenta a continuación tiene como propósito Diagnosticar la situación actual de las organizaciones de  Seguridad pública con el propósito de mejorar su identidad a través del diseño de estrategias de marca. En tal sentido solicito su colaboración a fin de obtener información necesaria para el desarrollo de un trabajo científico titulado Modelo de Estrategias de Marca para mejorar La Identidad Institucional en  las Organizaciones de Seguridad Pública.

El presente instrumento es información anónima y confidencial, sólo tendrá que indicar algunos datos pertinentes a la investigación. En este instrumento no hay respuestas que sean correctas o incorrectas, buenas o malas, sólo se quiere recolectar información que nutrirá la investigación y permitirá obtener los resultados que permitan aportar soluciones al presente estudio.

Lea cuidadosamente el instrumento y seleccione una sola alternativa de respuesta, marcando con una “X”, aquella que usted considere pertinente según las respuestas presentadas Si ( ) y NO ( ).

Gracias por su receptividad y atención para con esta investigación.

Comisario Jesús González

ANEXO B1

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN

	Responda con una (X) La respuesta que considere correcta según su apreciación:
	SI
	NO

	1
	¿Conoce usted cual es la visión de la Policía del estado Carabobo, institución a la cual pertenece?
	
	

	2
	¿Conoce usted cual es la misión de la Policía del estado Carabobo, institución a la cual pertenece?
	
	

	3
	¿Conoce usted la política de la institución?
	
	

	4
	¿Ha observado usted el incumplimiento de las normas o protocolos de la institución policial?
	
	

	5
	¿Ha sido víctima por parte de alguna comunidad de descredito por ser oficial de policía?  
	
	

	6
	¿Siente el apoyo de la comunidad en el ejercicio de  sus funciones?
	
	

	7
	¿Conoce usted el eslogan con el cual se identifican los miembros de la institución?
	
	

	8
	¿Se considera usted imagen de la institución?
	
	

	9
	¿Crees usted que es necesario promover  la labor de la institución  policial en las comunidades a fin de incentivar la colaboración  de los ciudadanos en el logro de una comunidad sana y segura?
	
	

	10
	Teniendo en cuenta las noticias de denuncias en contra de las instituciones  de seguridad pública. ¿Creé que es posible fortalecer la imagen de la policía?  


	
	

	11
	¿Considera necesario sensibilizar a la comunidad hacia la importancia de la labor policial? 


	
	

	12
	¿Estaría usted dispuesto a contribuir para convertir a la Policía de Carabobo en la mejor del país?
	
	


Fuente: González (2013) 

ANEXO C
MODELO DE PLANILLA DE VALIDACIÓN

MODELO DE ESTRATEGIAS PARA DESARROLLAR LA IDENTIDAD DE MARCA EN LAS ORGANIZACIONES DE SEGURIDAD PÚBLICA

Autor: Jesús González  B

	ITEM
	CLARIDAD
	PERTINENCIA
	PRESICIÓN
	COHERENCIA

	
	E
	S
	B
	R
	D
	E
	S
	B
	R
	D
	E
	S
	B
	R
	D
	E
	S
	B
	R
	D

	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4
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	11
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	12
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Nombre del Evaluador:

C.I:_____________________      Profesión: __________________________________

Estudios de Posgrado: _________________________________________________

Firma: _____________________             Fecha: _________________

ANEXO C1

CONSTANCIA DE VALIDACIÓN
Quien suscribe, ______________________________________________, Cédula de identidad N° __________________, con experiencia profesional en  _______________________________________________________________, mediante la  presente hago constar que el instrumento de recolección de información del trabajo de Investigación titulado MODELO DE ESTRATEGIAS PARA DESARROLLAR LA IDENTIDAD DE MARCA EN LAS ORGANIZACIONES DE SEGURIDAD PÚBLICA; realizado  por: Jesús González C.I: 8.848.419, para optar al título de GRADO ACADEMICO; reúne los requisitos suficientes y necesarios para ser considerado un instrumento válido para recoger la información en el logro de los objetivos que se plantean en la investigación.

En Valencia, a los  ___________________________________ días del mes de

______________________ de dos mil _________________

Atentamente,

________________________
ANEXO D
ANTECEDENTES DE LA ORGANIZACIÓN

POLICÍA DE CARABOBO
Reseña Histórica

Existen archivos que datan de los años 40, donde se  evidencia que las raíces de la institución  con jurisdicción Municipal se extienden desde tiempos anteriores. Pero fue el 12 de julio de 1967, cuando nace como Policía Estadal, mediante decreto numero 48 publicado en gaceta oficial del Estado Carabobo por el Doctor Tito Aponte López, Gobernador del Estado Carabobo, quien pone el cúmplase a la primera ley orgánica de policía, siendo la dirección de la Policía del Ejecutivo del Estado Carabobo. 

 Posteriormente en el año 1970 y 1980 fueron construidos importantes módulos y comandos dentro del Estado con la finalidad de ampliar la Institución. Actualmente está dividida de acuerdo a la densidad poblacional en 14 Comisarías y 38 Sub-Comisarias, Unidades Tácticas, Unidades Especiales y diferentes Servicios.
Misión
Servir y proteger a los ciudadanos que se encuentran en la jurisdicción del Estado Carabobo, mediante la coordinación y mantenimiento de la paz ciudadana, el equilibrio y bienestar social, a través del apoyo de un personal capacitado y profesionalizado inspirado en principios y valores éticos, altamente comprometidos con el cumplimiento del servicio de policía y apegados al marco jurídico nacional vigente.

Visión
Ser el cuerpo de Policía con mayor liderazgo orientado a la excelencia, desarrollando integralmente al talento humano con óptimo desempeño profesional, respaldado con tecnología de punta y con la participación de la sociedad civil, orientado a la paz y seguridad ciudadana.

Componentes del Sistema Integrado de Información y Dirección de las Operaciones Policiales dentro del cuerpo de Policía
[image: image13.emf]
Figura 4.  Reglas Mínimas de estandarización Para los Cuerpos Policiales 6. Por la Calle del Pueblo (2010)
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		Identidad de las instituciones públicas		69%		31%

		Marca de las instituciones  públicas		83%		17%

				Para cambiar el tamaño del rango de datos del gráfico, arrastre la esquina inferior derecha del rango.
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