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 RESUMEN  

   

La presente investigación de tipo cuantitativa es de diseño pre 

experimental. Basada en el diseño y aplicación de un campaña social  en 

favor a la protección y adopción de los animales realizada en la ciudad 

de Chiclayo.   

El proceso metodológico consistió en la toma de datos iniciales para 

determinar las conductas y actitudes de la población chiclayana frente al 

cuidado animal. Se diseñó una campaña social: “Siente como ellos” que 

fue realizada haciendo uso de las teorías del diseño gráfico, como: 

tipografía, cromática, fotografía a fin de poder aplicarlo y posteriormente 

recoger datos que puedan hacer comparativos a los primeros resultados.   

El instrumento utilizado fue la encuesta aplicada a una muestra de 384 

personas que se realizó en dos procesos; antes de la aplicación de la 

campaña, es decir un pre test y después de la aplicación de la campaña, 

post test. Los datos fueron incrementados significativamente es decir se 

logró sensibilizar a la población sobre la protección y adopción de los 

animales callejeros.   

  

En la ciudad de Chiclayo no existen campañas sociales vinculadas 

directamente con la protección de animales ni a ningún otro, se 

recomienda que los gobiernos locales incorporen dentro de sus planes 

de trabajo proyectos como éste, que pueda ayudar a mejorar la calidad 

de vida de estos animales.  

  

Palabras clave  

Animales callejeros, Campaña gráfica, Campaña social, Adopción.  
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ABSTRACT  

  

The present investigation of quantitative type is pre experimental design.  

  

It is based on the design and implementation of a social campaign in 

order to protect and adopt all animal in the Chiclayo city.  

The methodological process consisted in some information to determine 

the behaviors and attitudes of the population Chiclayo against to animal 

care.  

  

The social campaign is called: “Feeling like them” it was carried out 

through the use of theories of the graphic design, such as: typography, 

chromatic, photography in order to apply and subsequently to collect 

information to do comparatives with the first results.  

The instrument used was the survey for 384 people, this instrument was 

used in two process; the first was before the application and the second 

was after the application of campaign. The, the information will be 

increased significantly to get the population were aware about the 

protection and adoption of stray animals.  

  

In the city there are not social campaigns, it is recommended that local 

governments within their work plans incorporate projects such as this 

one, which can help improve the quality of life of these animals.  

  

  

Key Words:  

Stray animals, graphic campaign, social campaign and adoption  
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INTRODUCCIÓN  

  

Los animales cumplen un rol importante en nuestras vidas. Siempre han 

estado apoyando en múltiples actividades en la vida del ser humano 

desde el inicio del planeta. Pasando por una civilización del animal 

salvaje hasta domesticarlo para convivir en sus múltiples actividades.   

En estos últimos años se observa que el daño a los animales se ve 

incrementando cada vez más. Sin embargo en otros países existen 

personas detenidos por realizar actos tan desagradables como éste. Por 

ello era necesario plantearnos el siguiente problema: ¿La aplicación de 

una campaña gráfica social mejorará la protección y adopción de 

animales callejeros en Chiclayo?  

La  presente tesis es una investigación que tiene por objetivo realizar una 

campaña gráfica social para mejorar la protección y adopción de 

animales callejeros en Chiclayo.   

Para esta investigación se realizó una encuesta con preguntas cerradas 

que ayudo a saber las conductas y actitudes de la población frente a la 

protección y adopción de animales callejeros.  

Este informe presenta los siguientes capítulos:  

En el capítulo l, se presenta el problema de investigación, donde se 

realiza un análisis detallado de la situación problemática con cifras reales 

y precisas sobre la gravedad del problema en estudio, seguidamente la  

formulación del problema, delimitación de la investigación, justificación 

que manifiesta también la importancia del estudio realizado en por qué y 

para qué de la investigación y los elementos que limitación la 

investigación y objetivos planteados para realizar esta investigación.  

En el capítulo ll, se aborda todo el marco teórico desde los antecedentes 

que son la base para iniciar esta investigación en los estudios realizados 

en otros lugares y sus resultados obtenidos, estado del arte, las bases 
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teóricas científicas que permitieron un aporte y soporte vital en la 

realización de la pieza grafica para el diseño y aplicación de la campaña 

“Siente como ellos”.   

  

En el capítulo lll, se plantea el tipo y diseño de investigación, la población 

y muestra, hipótesis, las variables y el cuadro de operacionalización de 

las variables. Y se describe el método, técnica e instrumento de 

recolección de datos, así como los principios y criterios éticos de la 

investigación.  

  

En el capítulo IV, se presenta el análisis e interpretación de los resultados 

haciéndolo en dos procesos. El primero, antes de la aplicación de la 

campaña mediante un pre test y el otro después de la aplicación de la 

campaña mediante un post test.  

  

En el capítulo V, se propone la propuesta de la investigación, capitulo 

que de detalla la elaboración de la campaña y la aplicación de la misma 

mediante la utilización de las teorías del diseño gráfico que la respaldan 

científicamente.  

  

En el capítulo VI, conclusiones, con los resultados de la investigación y 

el inicio de un trabajo que continúe por otros investigadores a fin de lograr 

mejorar la calidad de la vida de los animales,  con la finalidad de que 

disminuya las cifras del maltrato infantil.   
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CAPÍTULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 1.1.  Situación 

Problemática.   

Uno de los principales problemas sociales en diferentes países 

latinoamericanos es la sobrepoblación de animales en las calles 

y la falta de concientización por parte de las personas.   

Existen animales callejeros como el gato, el perro o las aves que 

normalmente podrían ser domesticadas, pero en realidad el 

principal animal que más se encuentra en las calles y que afecta 

a la sociedad es el perro y esto se da por diferentes factores: 

socioeconómicos y culturales, y la deficiente legislación sobre 

los perros callejeros.  

Las personas son incapaces de adoptar a un perro callejero y 

prefieren comprarlo en una tienda, como si se tratase de simples 

objetos, los cuales con el paso del tiempo se llegan a aburrir o 

no tienen la capacidad para mantenerlos y deciden 

abandonarlos, lo que automáticamente genera una 

sobrepoblación de perros pues su mayoría al no estar 

esterilizados se reproducen rápidamente.  

Los perros callejeros se convierten en agentes contaminantes 

del ambiente, representando un peligro para la salud pública 

debido a las enfermedades zoonóticas que pueden causar con 

el contacto humano.  

En diferentes países como Colombia, México, Francia existen 

leyes sobre la protección de animales callejeros o silvestres, en  

Perú se aprobó la “Ley de protección y bienestar animal”, según 

el capítulo l, articulo 2, la presente Ley tiene por finalidad 

garantizar el bienestar y la protección de todas las especies de 

animales vertebrados domésticos o silvestres mantenidos en 
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cautiverio, en el marco de las medidas de protección de la vida, 

la salud de los animales y la salud pública. Esta ley castiga de 3 

a 5 años de cárcel a las personas que maltratan a los animales, 

esto es un avance para solucionar este problema e incrementar 

a una sociedad más consiente y responsable. (Anexo 1)  

Según datos recolectados que nos brinda el ministerio de salud, 

en el Perú existe un aproximado de 3’857,143 de perros en todo 

el país, siendo  en Lima Metropolitana 1’000,000  aunque no 

existen cifras exactas gran parte de estos son perros callejeros, 

que no cuentan con las buenas condiciones de salud, esto es  

producto de la desatención y reproducción sin control.  

En la ciudad de Chiclayo no se conoce cifra exacta de la cantidad 

de perros callejeros, pero en las calles se pueden observar un 

gran número de estos animales sin protección y sin cuidado. 

Existe organizaciones como es el caso de refugio animal que 

alberga animales encontrados en las calles, pero esto no es 

suficiente, ya que existen demasiado animales en las calles que 

aparecen cada día y los albergues no cubren todos los gastos 

para poder darles mejor bienestar, por eso es importante poder 

hacer un cambio en la actitud de las personas.  

Dichas organizaciones realizan campañas para pedir apoyo en 

medicinas o  alimentos para estos animales, pero se necesita 

aplicar una campaña gráfica social para la protección y adopción 

de los animales callejeros en las calles de Chiclayo.  

Teniendo ahora un panorama más amplio de este problema tan 

poco tratado, se realiza esta investigación, para poder darle 

solución, se cree conveniente buscar una alternativa de solución 

viable y humana para los animales de las calles. Es por esto que 

se quiere realizar una campaña gráfica social para sensibilizar a 
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las personas sobre la protección y adopción de los animales 

callejeros en la ciudad de Chiclayo, es un gran paso para 

solucionar esta problemática social.   

Darle migajas o sentir alguna lastima no brinda ninguna ayuda. 

Un cambio en la actitud o forma de pensar de las personas 

mejorara esta situación.  

1.2.  Formulación del problema.   

¿La aplicación de una campaña gráfica social mejorará la 

protección y adopción de animales callejeros en Chiclayo?  

  

1.3.  Delimitación de la investigación.   

La investigación tiene como espacio geográfico el distrito de 

Chiclayo, tomando a los pueblos jóvenes (Túpac Amaru y Ricardo 

Palma) y la urbanización (Miraflores) para la encuesta y aplicación 

de la campaña. Estas zonas fueros seleccionadas debido a su 

alto índice de población canina, la cual se definió a través de la 

observación como método de investigación.  

(Anexo3)  

  

  

  

  

  

  

1.4.  Justificación e Importancia.  

En la sociedad Chiclayana existen diversos problemas sociales, 

pero uno de los más importantes y que está en aumento es de los 

animales callejeros (perros), es necesario mostrar a las personas 

que estos animales que están en las calles necesitan protección, 
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la falta de interés de estas personas  trae malas consecuencias y 

demuestra la falta de conciencia y humanismo.  

Según el capítulo ll, Artículo 5, de la ley de protección y bienestar 

animal, toda persona tiene el deber de procurar la protección y el 

bienestar de los animales, cualquiera sea su especie, evitando 

causarles daño, sufrimiento innecesario, maltrato de tipo físico 

que altere su normal comportamiento, lesión o muerte. (Ver anexo 

1)  

Es por esto que se realiza esta investigación para solucionar un 

problema social que viene de años atrás, a través de una 

campaña gráfica social. Tomar en cuenta y ponernos en el lugar 

de estos animales, que pasan hambre, frio, maltrato, atropellos, 

torturas extremas, enfermedades, incluso hasta la muerte.   

El perro es un animal doméstico que depende del hombre para 

poder sobrevivir. La mayoría de estos animales no tienen un 

refugio y se encuentran en las calles divagando  en busca de 

alimento y un lugar donde no les llegue el frio.   

Para lograr el interés de las personas en la protección y adopción 

de estos animales callejeros, necesitamos difusión de esta 

problemática a través de una campaña grafica social.  

Se quiere fomentar a la práctica de valores; con este proyecto se 

empezarían a sentar bases en la creación de una cultura de 

respeto y de paz, ya que se empezaría a respetar a todos los 

seres vivos que conforman nuestro entorno.  

Esta investigación permitirá tomar más importancia a este tema, y 

crear conciencia en las personas para la protección y adopción de 

animales  callejeros. Esto significa dar hogar y protección a perros 

de las calles.   
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Finalmente esta investigación va a sentar un precedente en 

investigaciones de este tipo, debido a que no se cuentan con 

antecedentes de trabajos similares en la ciudad o región.   

1.5.  Limitaciones de la Investigación:  

 -  Falta de ayuda por parte de entidades gubernamentales.  

1.6.  Objetivos: 1.6.1 Objetivo general:  

Aplicar una campaña gráfica social para la protección y 

adopción de animales callejeros en Chiclayo.  

1.6.2 Objetivos específicos:   

• Determinar cuáles son las conductas y actitudes de la 

población chiclayana frente a la protección y adopción 

de animales callejeros.  

  

• Diseñar una campaña gráfica social para la protección y 

adopción de animales callejeros en Chiclayo.  

  

• Evaluar la actitud de la población chiclayana después 

de aplicar la campaña gráfica social en Chiclayo.  

  

  

CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO  

  

2.1. Antecedentes de estudios.     

Flores (2015) indica en su tesis de grado titulado: “DISEÑO DE  

CAMPAÑA DE COMUNICACIÓN ESTRATÉGICA PARA LA  

PROTECCIÓN ANIMAL EN QUITO” de la universidad internacional 

SEK, concluye:  
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(…) Las estrategias más importantes para una campaña de 

comunicación es establecer una coherencia estratégica 

comunicacional entre el mensaje y las piezas publicitarias que se 

utilizan para llegar al público objetivo. Además de contar con una 

sólida y diferenciadora estrategia creativa.   

Dentro de la campaña de comunicación es esencial identificar y 

explotar el elemento diferenciador que va a hacer de la campaña 

única y va a lograr el objetivo de recordación del mensaje. Lo 

esencial es crear una estrategia impactante que posicione el 

mensaje en la mente del público.   

  

La educación y culturización son la base fundamental para erradicar 

todo tipo de problemática social. El problema de la tenencia 

irresponsable de mascotas también debe ser tratada desde las 

escuelas, colegios y lugares de conglomeración pública, con el fin 

de que la ciudadanía entienda que el abandono y el rescate animal 

no es una cuestión de un grupo pequeño de activistas, sino que es 

un problema social que nos involucra a todos.  

  

Nolivos (2013), indica en su tesis de titulación: “CAMPAÑA PILOTO 

CONTRA EL MALTRATO A ANIMALES DOMÉSTICOS EN EL 

NORTE DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL (CIUDADELA  

QUISQUIS)”, de la universidad de Guayaquil, concluye:  

Se ha identificado que a pesar de que en la actualidad existen varios 

organismos que se están preocupando por el bienestar de los 

animales, existe un desinterés por una gran parte de la sociedad con 

respecto a este tema.  

Además, existe una alta población de animales en las calles, y la 

mayoría de las personas desconocen que el abandono es también 



18  

  

considerado como una forma de maltrato animal. Sin embargo, han 

sido pocas las campañas de concienciación que se han realizado 

contra el maltrato animal en la ciudad de Guayaquil.  

Considerando que las campañas de responsabilidad social generan 

un impacto en la ciudadanía, y contribuye a que las personas tomen 

conciencia del problema que existe. Con la presente investigación 

se concluye que una buena iniciativa que se realice una campaña 

piloto contra el maltrato a los animales en la Facultad de 

comunicación Social de la Universidad de Guayaquil.  

Rodríguez, Rodríguez (2013) indican en su tesis de grado titulado:  

“DOCUMENTAL SOBRE EL ABANDONO ANIMAL EN CARACAS:  

AMIGOS FIELES EN EL OLVIDO” de la universidad católica Andrés 

Bello, concluyen:  

Se realiza a partir de la necesidad de mostrar la realidad de los 

refugios de perros en caracas y las condiciones deplorables, en la 

que muchos de ellos trabajan. Además, busca dar a conocer la labor 

que realizan las fundaciones y proteccionistas independientes para 

combatir el abandono animal.  

En una ciudad en la que los problemas abundan para sus 

ciudadanos, los perros  de la calle representan una triste realidad 

que forma parte del acontecer diario. Pocas personas observan, y le 

dedican la atención necesaria, a este problema de salud pública y 

de educación ciudadana.  

A pesar de  que en los últimos años se observan más grupos 

proteccionistas y fundaciones sin fines de lucro, dedicadas al rescate 

de perros vagabundos. En las principales calles, avenidas y plazas 

de la capital se observan cada día más caninos sin dueños. Esta 
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realidad lleva a los tesistas a realizar una investigación a fondo, para 

determinar, el porqué de esta problemática social.   

Gracias a la elaboración de este documental se pudo conocer la 

triste realidad que viven las mascotas abandonadas. Además, se 

comprobó que este problema corresponde a dos grandes causas: la 

falta de educación ciudadana y la falta de políticas públicas eficientes 

y el cumplimiento de las leyes (p. 115-117).  

2.2. Estado del arte.   

Desde hace décadas los animales han acompañado al ser humano 

a lo largo de la historia, siempre han estado apoyando en múltiples 

actividades en la vida del ser humano desde el inicio del planeta. 

Pasando por una civilización del animal salvaje hasta domesticarlo 

para convivir en sus múltiples actividades.   

Existen animales callejeros como el gato, el perro o las aves que 

normalmente podrían ser domesticadas, pero en realidad el principal 

animal que más se encuentra en las calles y que afecta a la sociedad 

es el perro y esto se da por diferentes factores: socioeconómicos y 

culturales, y la deficiente legislación sobre los perros callejeros.  

Estos animales son leales y causan felicidad a sus dueños, han 

llegado a formar parte de la vida humana, creándose diversos tipos 

de apoyos, desde leyes que abalan el cuidado y protección de estos 

animales, hasta campañas sociales para ayudarlos y protegerlos.  

En el Perú y en todo el mundo existe un problema social que muchas 

veces no se toma en cuenta, es el de los animales callejeros que 

poco a poco van en aumento, la falta de conciencia y humanismo de 

las personas es lo que genera mayor problema y no una solución.  
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Existen diversos refugios que están para brindarles apoyo a estos 

animales, como también realizan campañas sociales para fomentar 

el buen trato hacia ellos.   

También está la nueva ley que a finales del año 2015 en Perú se 

aprobó esta ley de “Protección y Bienestar animal” que castiga hasta 

con 5 años de cárcel a las personas que maltraten a los animales 

silvestres o domésticos en cautiverio.   

2.3. Base teórica científicas:   2.3.1 Campañas de cambio social.    

Según Kotler y Roberto, (1992), una campaña de cambio 

social es un esfuerzo organizado, dirigido por un grupo (el 

agente de cambio), que intenta persuadir a otros (los 

adoptantes objetivos) de que acepten, modifiquen o 

abandonen ciertas ideas, actitudes, prácticas y conductas. 

En muchos casos el agente de cambio busca en último 

término cambiar la conducta de los adoptantes objetivo. El 

cambio de conducta puede ocurrir al final de una serie de 

etapas intermedias, con un cambio en la información de la 

población, en sus conocimientos y en sus actitudes.    

La mayoría de las campañas sociales que examinamos son 

campañas de alto consenso: promover solidaridad, 

prevenir los incendios forestales y rehabilitar a los 

drogadictos, con las que la mayoría de los ciudadanos 

están de acuerdo. Otras pueden contar con un apoyo 

público menos extenso (como planificación familiar) o 

encontrarse con oposición (abordo). La tecnología en la 

realización de campañas sociales se aplica también en las 

campañas políticas y en las campañas para la recogida de 

fondos para los candidatos a puestos públicos. (p. 7).  

2.3.1.1 Elementos de una campaña social.  
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Penelas, Galera, Galán, Valero, (2012) nos narran los 

elementos de una campaña son:  

La causa: Aquel objetivo social que los agentes del cambio 

creen que proporcionará una respuesta deseable a un 

problema social. Por ejemplo, la contaminación del medio 

ambiente o establecer los derechos de niños, etc. El 

agente de cambio: Individuo, organización o alianza que 

intenta realizar un cambio social. Por ejemplo, las ONG, la 

administración, las asociaciones, etc.  Los adoptantes 

objetivos: Individuos, grupos o incluso poblaciones 

enteras, que son el objetivo de las llamadas al cambio por 

parte del agente de marketing.  

Los canales: Vías de comunicación y de distribución a 

través de las cuales se intercambian influencias y 

respuestas, y se transmiten entre los agentes de cambio. 

La estrategia de cambio: Dirección y programa adoptados 

por un agente de cambio para realizar las modificaciones 

en las actitudes y conductas de los adoptantes objetivo. 

(pg. 133).  

2.3.2 Comunicación visual.  

López (2014) en su libro de curso de diseño gráfico 

describe la comunicación visual como:  

(…) La necesidad de comunicar un mensaje, ¿de qué 

forma lo comunicaría? Puede ir contándoselo persona a 

persona, trasmitirlo en alto con un megáfono o emitirlo por 

la radio para que llegue a más receptores. En este caso 

estaría utilizando la comunicación verbal. Pero ¿y si para 

comunicar ese mismo mensaje utiliza como medio un 

cartel, un folleto o un anuncio en la prensa? Entonces 

estaría utilizando un tipo de comunicación visual 
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denominada diseño gráfico. El diseño gráfico informa, atrae 

la atención, organiza, diferencia, pero sobre todo, el diseño 

gráfico comunica visualmente un mensaje. (pg. 20)  

  

    2.3.2.1 Color:     

El color es una percepción visual generada por la 

luz. Se puede afirmar que el color no existe. 

Tampoco es una propiedad inherente a la luz, sino 

que hace referencia a la manera de interpretar y 

distinguir las diferentes longitudes de onda que 

captamos las personas y animales mediante 

nuestros órganos de visión. Por tanto la luz es 

energía que viaja en forma de onda. Todos los 

colores que el ojo humano puede percibir, excepto 

el magenta, se encuentran en el arco iris.  

(Estrada, et al., 2011, pg. 96)  

  

  

  

    2.3.2.2 Fotografía:   

La fotografía no es un fin en sí mismo sino un 

medio. Es una herramienta que se pone a 

disposición del fotógrafo o diseñador para hacer lo 

mismo que antes o explorar nuevas posibilidades  

(…). (Estrada, et al., 2011, pg. 112)  

  

    2.3.2.3 Mensaje:  

El mensaje es contenido que impacta, persuade y 

motiva. (Alvares (2008), pg.117)  
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El texto o copy, como se le llama en inglés, es, junto 

con la composición de la imagen, la parte más 

importante de un anuncio. De ellos depende el 

éxito o el fracaso del anuncio. Al igual que la 

imagen, el texto debe tener originalidad y ser 

atractivo; si no lo es pasará desapercibido. Los 

lectores se deben sentir atraídos por el texto, y la 

curiosidad o la sorpresa deben llamar su atención 

y despertar su interés. (Lesur, 2009, pg. 81)  

      

     2.3.2.4 Tipografía:   

El carácter o letra es el elemento básico y más 

pequeño que conforma lo que conocemos como 

alfabeto. Podemos definirlo como el conjunto 

ordenado que reproduce visualmente todos los 

caracteres de un determinado idioma y que 

representa el lenguaje que sirve como sistema de 

comunicación. (Estrada, et al., 2011, pg. 152)  

  

2.3.3 Marketing social.  

Según Kotler P., (1992) El marketing social comprende los 

esfuerzos por cambiar el comportamiento público por otro que la 

sociedad estime deseable.  

Mendive, D. (2000) Este concepto se utiliza para referirse al diseño, 

la puesta en práctica y el control de programas que tienen como 

objetivo, promover una idea o práctica social en una determinada 

comunidad.   

Los tópicos que se pueden abordar en el marketing social son muy 

variados, como por ejemplo: la violencia, alcoholismo, tabaquismo, 

protección del medio ambiente, transporte público, embarazo de 
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adolescentes, prevención del delito, seguridad de los conductores 

de automóviles, agricultura, desarrollo de comunidades, 

conservación de la salud y la nutrición, promoción de carreras de 

estudio, cuidado de los ancianos, promoción de acontecimientos 

culturales, reciclaje, etcétera. También el marketing social puede 

ser útil para influir en comportamientos como la entrega de 

subvenciones por parte de agentes gubernamentales o 

fundaciones, lograr el apoyo de los medios de comunicación social, 

conseguir la contribución de tiempo, trabajo y esfuerzo de 

voluntarios para campañas de marketing social, etcétera.  

  

2.3.3.1 Naturaleza del marketing social:  

Mendive, D. (2000) El marketing social presenta los 

siguientes elementos constitutivos:  

1. Demanda negativa: esto significa que si desarrollamos 

un plan para que las personas dejen de fumar, nos 

podemos encontrar con fumadores que no quieren dejar 

de fumar.  

2. Resultados altamente sensibles: muchos de los 

comportamientos en los que el marketing social quiere 

influir, comprenden mucho más que los que se fundan 

en el sector comercial. Por ejemplo: la necesidad de una 

madre rural de alimentar a sus hijos, es mucho más 

seria que la necesidad de una madre de buena posición 

que desea complacer a su hijo comprándole una 

bicicleta.  

3. Beneficios invisibles: el marketing social alienta 

comportamientos donde nada parece ocurrir. Por 

ejemplo: campañas de prevención de enfermedades; la 



25  

  

inmunización supone que previene los decesos en el 

futuro.  

4. Los beneficios pueden ser para terceros: el marketing 

social debe abogar, por ejemplo, por comportamientos 

a favor de los pobres, o también, por la conservación de 

la energía o para que se obedezcan los límites de 

velocidad al conducir un automóvil.  

5. Los intangibles son difíciles de representar: porque las 

consecuencias del cambio de comportamiento a 

menudo son invisibles o solamente se dirige a otros. Los 

especialistas deben ser muy creativos al desarrollar los 

anuncios que describen los beneficios como por 

ejemplo el del control del crecimiento de los niños.  

6. Los cambios llevan mucho tiempo: porque muchos de 

los cambios de comportamiento comprenden o se 

vinculan a cambios individuales de demanda positiva o 

negativa, por lo que el proceso para llevar a cabo el 

cambio toma en verdad, muchísimo tiempo.  

7. El cambio puede provocar un conflicto con la cultura de 

la organización que se dedique trabajar en marketing 

social: muchas organizaciones que trabajan en 

marketing social son fundadas para llevar a cabo una 

misión de servicio social y suelen tener ineficacia en su 

causa. El especialista en marketing social lo que trata 

de mejorar, es la eficacia de los programas, lo que 

muchas veces es mal visto y provoca conflictos que 

pueden debilitar los efectos del programa del  

marketing social.   

8. Encuesta pública: es normal que se realice una 

compulsa para saber el grado de eficacia del programa. 



26  

  

Esta actividad la puede efectuar el gobierno, la prensa 

o investigadores.   

9. Presupuesto limitado: esto sucede porque las 

organizaciones que se dedican al marketing social, 

tienen dificultades para conseguir los fondos para 

financiar los programas, por desconfianza del público, 

desconocimiento de la verdadera necesidad de hacer el 

programa o porque directamente no desea colaborar.   

10. Múltiples públicos: el marketing social no solamente 

debe influir en el público objetivo sino también en 

quienes están dando asistencia o quienes regulan las 

actividades. Por ejemplo si se realiza una campaña para 

promover la donación de órganos, es necesario que 

exista un régimen legal adecuado que no ponga 

obstáculos que desalienten a aquellas personas que 

desean donar sus órganos.   

11. Ausencia de un concepto de marketing: si la dirección 

no coloca al cliente en el centro de todo el 

planeamiento, si se hace a desgano una investigación, 

entonces el profesional en marketing social, deberá 

tener mucho entrenamiento interno y firme actitud de 

cambio para emprender un programa de marketing 

social totalmente efectivo y durable. Esto puede ser 

especialmente difícil si la organización está muy 

cerrada en una mentalidad de servicio social.   

12. Hay pocas posibilidades de modificar el producto: aun 

cuando desde el punto de vista del cliente haya 

desventajas. Por ejemplo: en una campaña para dejar 

de fumar puede encontrar desventajoso dejar de fumar 

por no ver claramente un sustituto de ese hábito.  
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2.3.3.2  Investigación, actividad esencial del marketing    

social:   

Mendive, D. (2000) Si deseamos tener éxito al diseñar y 

luego ejecutar una estrategia de marketing social, es 

fundamental no descuidar un componente fundamental 

de este que es la investigación. También es muy 

importante realizar al concluir el programa, una cuidadosa 

evaluación para poder sacar conclusiones.  

Tres  etapas del proceso estratégico:   

    

1. Investigación metodológica: que es útil para estudiar 

a la sociedad, a la vez que el proceso estratégico se 

desarrolla.   

2. Investigación tentativa: que sirve para probar los 

elementos de la estrategia antes de llevarlos al campo.   

3. Control y evaluación de la investigación: para 

averiguar si el proyecto que se está realizando, puede ser 

ajustado para mejorar la eficiencia y la eficacia.   

  

Sabemos que los recursos para un programa de 

marketing social son siempre limitados, por eso es 

necesario investigar para tomar decisiones acertadas, y 

así evitar una mala asignación de los escasos recursos.  

Lo importante es tener claro qué tipo de decisiones se 

quieren tomar, para estar seguros de que la investigación 

será útil para la toma de decisiones.  La investigación a 

realizar puede ser: cuantitativa o cualitativa. La 

cuantitativa es para cuando se necesitan números 

exactos acerca del público objetivo o sobre algunos 



28  

  

aspectos de la estrategia de marketing. Este tipo de 

investigación permite calcular y medir de varias formas, 

qué saben las personas sobre determinada información, 

o el grado de compromiso con ciertas prácticas, o si hay 

sentimientos positivos hacia la organización. En la 

investigación cuantitativa, se utiliza una muestra 

representativa de la población a estudiar. Esta 

investigación ayudará a los investigadores a llevar 

estadísticas que serán útiles para definir los posibles 

cursos de acción.   

Otro aspecto que se destaca es la importancia de realizar 

pruebas y ensayos, estos son necesarios para observar 

cómo reacciona el público objetivo. Por ejemplo, ver qué 

les parece la presentación del programa de marketing 

social, si se interesan por las recompensas por el cambio 

o adopción de conducta, si les agradan los folletos, si los 

motivan los acontecimientos que se organizarían para el 

principal lanzamiento del programa, etcétera.   

Por supuesto que el realizar los ensayos, no garantizará 

en forma absoluta el éxito del programa. Se considera que 

el ensayo es un instrumento que provee la dirección 

desde la cual se pueden tomar buenas decisiones.   

También sostiene que es importante efectuar un buen 

control de la ejecución programa de marketing social, 

para saber: qué está pasando y por qué motivo está 

pasando, para tomar las acciones correctivas necesarias 

en el momento oportuno.  

  

2.4. Definición de la terminología:   
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2.4.1 Campaña:  

Según el diccionario manual de la Lengua Española Vox. 

(2007), campaña es un conjunto de actividades o de 

esfuerzos que se realizan durante cierto tiempo y están 

encaminados a conseguir un fin como por ejemplo: 

campaña contra la droga; campaña electoral.  

  

2.4.2 Gráfica:  

Elementos determinantes que pautan a un proyecto. 

Perteneciente o relativo a la escritura y a la imprenta. Que 

se representa por medio de figuras o signos (Filippis, 2006, 

p. 79).  

  

2.4.3 Adopción:  

Según el portal web de Minsalud, (2012). Los animales son 

seres importantes para la humanidad y por ende para el 

desarrollo humano sostenible teniendo un papel relevante 

en el desarrollo emocional, afectivo, y psicológico del 

individuo, la salud pública y la seguridad alimentaria.  

En este contexto, la tenencia responsable de animales de 

compañía y de producción, recae directamente en los 

propietarios y tenedores, quienes tienen la obligación de 

brindarles el bienestar y los cuidados necesarios para su 

correcto desarrollo, con el fin de mantener una adecuada 

relación entre el animal y el ser humano.  

2.4.4 Animales callejeros:  

Un animal callejero es aquel que se encuentra 

deambulando sin supervisión humana. Estos se alimentan 
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de desperdicios que desechan los humanos, es por esto 

que la mayoría de animales callejeros son encontrados en 

establecimientos públicos. Estos pueden ser un problema 

porque pueden trasmitir enfermedades a los humanos y a 

otros animales, pueden causar accidentes de tránsito, 

como también pueden ser maltratados por humanos 

crueles. La mayoría de los casos de animales callejeros 

provienen de la tendencia irresponsable, apareamiento sin 

control, algunas personas permiten a sus animales 

deambular sin supervisión, también los animales son 

abandonados en las calles cuando sus dueños no los 

quieren.  

  

CAPÍTULO III: MARCO METODOLÓGICO  

  

3.1. Tipo y Diseño de Investigación.   

  

3.1.1  Tipo de Investigación:   

Investigación cuantitativa  

Se recogerán y analizarán los datos cuantitativos de las 

variables, para saber las conductas y actitudes de las 

personas sobre la protección y adopción de animales 

callejeros. En base a los datos recogidos se diseñará y 

aplicará una campaña gráfica social.  

3.1.2  Diseño de la Investigación:   

Pre – experimental  

Porque se aplicará el diseño de pre prueba y post prueba.  
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G.O1 x O2  

Para el diseño de esta investigación se tendrá en cuenta 

primero la realización de una encuesta con preguntas 

cerradas que ayudará a conocer cuáles son las conductas 

y actitudes de la comunidad local frente a la adopción de 

animales callejeros. En segundo lugar se diseñará la 

campaña en función a los resultados que arrojen las 

encuestas, posteriormente se aplicará la campaña gráfica 

social, para luego aplicar la misma encuesta.  

  

  

3.2.  Población y Muestra.  

  

La población sobre la cual se realizará la investigación serán los 

600,440 habitantes (Según INEI) del distrito de Chiclayo por 

tratarse de un problema social que concierne a todos. Para el 

cálculo de la muestra probalística se usará la siguiente fórmula:  

  

Para la investigación se trabajará con un error de muestra estándar 

de 5% sobre la población de 600, 440 habitantes  de la ciudad de 

Chiclayo, lo que dio como resultado una muestra total de 384 

personas las cuales serán encuestadas,  y en base a estos 

resultados se diseñará y aplicará la campaña gráfica social en el 
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distrito de Chiclayo, tomando a los pueblos jóvenes (Túpac Amaru 

y Ricardo Palma) y la urbanización (Miraflores).  

3.3.  Hipótesis:  

Si se aplica una campaña gráfica social, mejorará la protección y 

adopción de animales callejeros en Chiclayo.  

3.4. Variables:  

Vi: Campaña gráfica social.  

Vd: Protección y adopción de animales callejeros.  

  

  

3.5. Operacionalización:  

  

Variable 

independiente  

Dimensiones  Indicadores  Técnicas y 

recopilación  

Campaña  

gráfica social  

Comunicación  

Visual  

Fotografía  Observación de 

campo  
Color  

Composición  

Mensaje  

Tipografía  

  

Variable  

Dedependiente   

Dimensiones  Indicadores  Técnicas y 

recopilación  

Protección y 

adopción de 

animales 

callejeros  

Protección  Atención  Encuesta  

Cuidado  

Adopción  Tenencia 

responsable  

  

3.6. Métodos, técnicas e instrumentos de recolección de datos.  
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El método de encuesta incluye un cuestionario estructurado que se 

da a los encuestados y que está diseñado para obtener información 

específica. La encuesta consta de 12 preguntas que ayudarán a 

saber las conductas y actitudes que tienen los habitantes, sobre la 

protección y adopción de animales callejeros en Chiclayo.  

3.7. Procedimiento para la recolección de datos.  

Para la recolección de datos se aplicará una encuesta conformada 

por 12 preguntas cerradas que ayudarán a saber las conductas y 

actitudes de la población chiclayana frente a la protección y 

adopción de animales callejeros.  

3.8. Análisis Estadístico e Interpretación de los datos.  

Las encuestan que se aplicará a las personas del distrito de 

Chiclayo, tomando a los pueblos jóvenes (Túpac Amaru y Ricardo 

Palma) y la urbanización (Miraflores), serán analizadas y 

procesadas en el programa estadístico SPSS, para obtener las 

tablas y gráficos con los datos de los resultados.   

3.9. Principios éticos.  

Esta investigación no tiene ningún fin lucrativo, tampoco involucra 

a los encuestados, no genera ningún daño ni prejuicio a ninguna 

organización que se encarga de los animales. Respetando los 

criterios éticos de consentimiento informado, el cual se garantiza 

que las personas encuestadas participan voluntariamente en la 

investigación, después de haber comprendido la información que 

se le ha dado, acerca de los objetivos de estudio, los beneficios, los 

posibles riesgos y las alternativas, sus derechos y 

responsabilidades.  

Además se ha respetado toda la confidencialidad de la información 

y datos recabados en la presente investigación.   

3.10. Criterios de rigor científico.  
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Las referencias que aparecen al final del proyecto han sido 

recolectadas de libros, páginas de internet, revistas, etc.; los datos 

no han sido copiados ni manipulados, cada información está citado 

por su autor.  

Los instrumentos utilizados para la recopilación de información han 

sido validados por expertos. Además se ha respetado el proceso 

de investigación científica.   

  

  

CAPÍTULO IV: ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS 

RESULTADOS  

  

4.1 Resultados en tablas y gráficos:  

4.1.1 Resultados del pre-test.  

Tabla 1: ¿Qué edad tiene?  

   Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  

Válidos  18 - 25 años  112  29,2  29,2  29,2  

25 - 35 años  78  20,3  20,3  49,5  

35 años a más  194  50,5  50,5  100,0  

Total  384  100,0  100,0    
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Gráfico 1  

  

Interpretación: Entre los rangos de edades de las 384 personas 

encuestas el 50,5% son de 35 años a más, el 29,2% son de 18 a 25 

años, teniendo 20,3% de las personas de 25 a 35 años, el rango de edad 

más encuestado es el de 35 años a más.   

Tabla 2: ¿Cuál es su nivel educativo?  

   Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  

Válido 

s  
Primaria  97  25,3  25,3  25,3  

Secundaria  165  43,0  43,0  68,2  

Superior  122  31,8  31,8  100,0  

Total  384  100,0  100,0    
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Gráfico 2  

  

  

Interpretación: La mayor parte de los encuestados tiene estudios hasta 

el nivel secundario, el 31,8% son personas con estudio superior y el 

25,3% estudiaron solo el nivel primario.  

  

  

  

  

  

Tabla 3: ¿Tiene o ha tenido mascotas?  

    

   Frecuencia  Porcentaje  
Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  
Válidos  

Si  346  90,1  90,1  90,1  

No  38  9,9  9,9  100,0  

Total  384  100,0  100,0    
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Gráfico 3  

  

  

Interpretación: Del total de encuestados el 90,1% tiene o han tenido 

mascotas y el 9,9% nunca han tenido mascotas. Considerando que la 

mayor parte de las personas encuestadas si tuvieron mascotas alguna 

vez en su vida.  

  

  

  

Tabla 4: ¿Qué animal tiene o tuvo por mascota?  

   Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  
Válidos  Perro  324  84,4  93,6  93,6  

Otros  22  5,7  6,4  100,0  

Total  346  90,1  100,0    

Perdidos  Sistema  38  9,9      

Total   384  100,0      
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Gráfico 4  

  

Interpretación: Sabiendo en la pregunta 3 que la mayoría de las 

personas encuestadas tiene o tuvieron mascotas, en los datos de esta 

pregunta el 84,4% tienen como mascota perros y el 5,7% otros animales 

como mascota, teniendo 9,9% de personas que nunca tuvieron 

mascotas.  

  

  

  

Tabla 5: ¿Tiene en casa un área especial para su mascota?  

   Frecuencia  Porcentaje  
Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  
Válidos  

Si  132  34,4  38,2  38,2  

No  214  55,7  61,8  100,0  

Total  346  90,1  100,0    

Perdidos  Sistema  38  9,9      

Total  
 

384  100,0  
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Gráfico 5  

  

Interpretación: El 55,7% de los encuestados respondieron que no 

tienen un área especial para su mascota y el 34,4% si tienen un área 

especial para su mascota, teniendo 9,9% de personas que no 

respondieron.  

  

  

  

Tabla 6: ¿En caso de reproducción de su mascota como dispone de 

ellas?  

   Frecuencia  Porcentaje  
Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  
Válidos  

Las vende  93  24,2  26,9  26,9  

Se los queda  64  16,7  18,5  45,4  

Los regala  189  49,2  54,6  100,0  

Total  346  90,1  100,0    

Perdidos  Sistema  38  9,9      

Total  
 

384  100,0  
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Gráfico 6  

  

Interpretación: De las personas encuestadas, el 49,2% regala a sus 

mascotas en caso de su reproducción, el 24,2% los vende y el 16,7% se 

los queda, teniendo 9,9% de personas que no respondieron.  

  

  

  

Tabla 7: ¿Con que frecuencia lleva su mascota al veterinario?  

   Frecuencia  Porcentaje  
Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  
Válidos  Quincenal  91  23,7  26,3  26,3  

Mensual  175  45,6  50,6  76,9  

Bimestral  80  20,8  23,1  100,0  

Total  346  90,1  100,0    

Perdidos  Sistema  38  9,9      

Total  
 

384  100,0  
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Gráfico 7  

  

Interpretación: Los resultados de esta preguntan indican que el 45,6% 

llevan mensualmente a su mascota al veterinario, el 23,7% lo llevan cada 

15 días y el 20,8% bimestral, considerando que el 9,9% de personas no 

respondieron.  

  

  

Tabla 8: ¿Considera que la sociedad de Chiclayo, muestra sensibilidad 

hacia los animales callejeros?  

   Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  

Válidos  
Si  18  4,7  4,7  4,7  

No  366  95,3  95,3  100,0  

Total  384  100,0  100,0    
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Gráfico 8  

  

  

Interpretación: El 95,3% de las personas encuestadas consideran que 

la población no muestra sensibilidad hacia los animales callejeros y el 

4,7% indican que sí.   

  

  

  

Tabla 9: ¿Conoce alguna campaña social que fomente la protección y 

adopción de animales callejeros en Chiclayo?  

   Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  

Válidos  
Si  96  25,0  25,0  25,0  

No  288  75,0  75,0  100,0  

Total  384  100,0  100,0    
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Gráfico 9  

  

Interpretación: Del total de encuestados el 75% no conocen alguna 

campaña que fomente la protección y adopción de animales callejeros y 

el 25% si conocen o han visto alguna campaña.  

  

  

Tabla 10: ¿Cree usted que los animales callejeros son un problema 

social?  

   Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  

Válidos  
Si  298  77,6  77,6  77,6  

No  86  22,4  22,4  100,0  

Total  384  100,0  100,0    
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Gráfico 10  

  

Interpretación: El 77,6% de las personas encuestadas creen que los 

animales callejeros si son un problema social y el 22,4% creen que no. 

Con esto se sabe que la sociedad si considera que los animales 

callejeros son un problema social.   

  

Tabla 11: ¿Considera importante impulsar la adopción de animales 

callejeros a través de campañas gráficas?  

  

   Frecuencia  Porcentaje  
Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  
Válidos  

Si  375  97,7  97,7  97,7  

No  9  2,3  2,3  100,0  

Total  384  100,0  100,0    
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Gráfico 11  

  

Interpretación: De las 384 personas encuestadas, el 97,7% consideran 

importante impulsar la adopción a través de campañas gráficas y el 2,3% 

consideran que no es importante. A través de esto sabemos que son 

muy importantes las campañas gráficas para impulsar la adopción.  

  

12. ¿Adoptaría un animal callejero como mascota?  

   Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  

Válidos  
Si  89  23,2  23,2  23,2  

No  295  76,8  76,8  100,0  

Total  384  100,0  100,0    
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Gráfico 12  

  

Interpretación: Del total de personas encuestadas el porcentaje más 

alto es de 76,8% cuando respondieron que no adoptarían un animal 

callejero y el 23,2% de personas que si adoptarían un animal callejero 

como mascota.  

  

  

4.1.2 Resultados del post-test.  

  

Tabla 1: ¿Qué edad tiene?  

   
Frecuenci 

a  
Porcentaj 

e  
Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  
Válido 

s  
18 - 25 años  113  29,4  29,4  29,4  

25 - 35 años  80  20,8  20,8  50,3  

35 años a más  191  49,7  49,7  100,0  

Total  384  100,0  100,0    
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Gráfico 1  

  

Interpretación: Entre los rangos de edades del total de encuestados el 

49,7% son de 35 años a más, el 29,4% son de 18 a 25 años, teniendo 

20,8% de las personas de 25 a 35 años.  

  

  

  

Tabla 2: ¿Cuál es su nivel educativo?  

   Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  

Válidos  
Primaria  100  26,0  26,0  26,0  

Secundaria  163  42,4  42,4  68,5  

Superior  121  31,5  31,5  100,0  

Total  384  100,0  100,0    

  



48  

  

Gráfico 2  

  

Interpretación: El nivel educativo en el que se encuentran los 

encuestados es de 42,4% de personas con estudios en el nivel 

secundario, luego el 31,5% son personas con estudio superior y el 26% 

el nivel primario.  

  

  

Tabla 3: ¿Tiene o ha tenido mascotas?  

    

   Frecuencia  Porcentaje  
Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  
Válidos  

Si  350  91,1  91,1  91,1  

No  34  8,9  8,9  100,0  

Total  384  100,0  100,0    
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Gráfico 3  

  

  

Interpretación: En este gráfico podemos observar que los 384 

encuestados el 91,1% tiene o han tenido mascotas y el 8,9% no tuvieron 

mascotas.  

  

  

  

Tabla 4: ¿Qué animal tiene o tuvo por mascota?  

   Frecuencia  Porcentaje  
Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  
Válidos  

Perro  329  85,7  94,0  94,0  

Otros  21  5,5  6,0  100,0  

Total  350  91,1  100,0    

Perdidos  Sistema  34  8,9      

Total  
 

384  100,0  
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Gráfico 4  

  

Interpretación: En la cuarta pregunta el 85,7% personas respondieron 

que tienen perros y el 5,5% otros animales, teniendo 8,9% de esta 

pregunta sin marcar.  

  

  

Tabla 5: ¿Tiene en casa un área especial para su mascota?  

  

   Frecuencia  Porcentaje  
Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  
Válidos  

Si  134  34,9  38,3  38,3  

No  216  56,3  61,7  100,0  

Total  350  91,1  100,0    

Perdidos  Sistema  34  8,9      

Total   384  100,0      
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Gráfico 5  

  

Interpretación: En los resultados de esta pregunta el 56,3% no tienen 

un área especial para su mascota, el 34,9% si cuentan con un área para 

su mascota y el 8,9% de personas encuestadas no opinan.  

  

Tabla 6: ¿En caso de reproducción de su mascota como dispone de 

ellas?  

   
Frecuenci 

a  
Porcentaj 

e  
Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  
Válidos  

Las vende  91  23,7  26,0  26,0  

Se los queda  67  17,4  19,1  45,1  

Los regala  192  50,0  54,9  100,0  

Total  350  91,1  100,0    

Perdido 

s  

Sistema  34  8,9      

Total  
 

384  100,0  
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Gráfico 6  

  

  

Interpretación: Del total de encuestados el 50% respondieron que ellos 

regalan sus mascotas en caso de su reproducción, el 23,7% los venden 

y el 17,4% se los queda. Teniendo 8,9% de respuestas sin marcar.  

  

Tabla 7: ¿Con que frecuencia lleva su mascota al veterinario?  

   
Frecuenci 

a  
Porcentaj 

e  
Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  
Válidos  

Quincena 

l  

94  24,5  26,9  26,9  

Mensual  174  45,3  49,7  76,6  

Bimestral  82  21,4  23,4  100,0  

Total  350  91,1  100,0    

Perdido 

s  

Sistema  34  8,9      

Total  
 

384  100,0  
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Gráfico 7  

  

Interpretación: En los datos de este gráfico el 45,3% respondieron que 

mensualmente lleven a su mascota al veterinario, el 24,5% lo llevan 

quincenal y el 21,4% bimestral. Teniendo 8,9% de respuestas sin 

marcar.  

Tabla 8: ¿Considera que la sociedad de Chiclayo, muestra sensibilidad 

hacia los animales callejeros?  

   
Frecuenci 

a  
Porcentaj 

e  
Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  
Válido 

s  
Si  15  3,9  3,9  3,9  

No  369  96,1  96,1  100,0  

Total  384  100,0  100,0    
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Gráfico 8  

  

  

Interpretación: Del total de encuestados, el 96,1% respondieron que la 

sociedad de Chiclayo no muestra sensibilidad hacia los animales 

callejeros y el 3,9% si muestra sensibilidad.  

  

  

Tabla 9: ¿Conoce alguna campaña social que fomente la protección y 

adopción de animales callejeros en Chiclayo?  

   
Frecuenci 

a  
Porcentaj 

e  
Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  
Válido 

s  
Si  343  89,3  89,3  89,3  

No  41  10,7  10,7  100,0  

Total  384  100,0  100,0    

  



55  

  

Gráfico 9  

  

  

Interpretación: De las 384 personas encuestadas el 89,3% si conoce 

campañas que fomenten la protección y adopción de animales callejeros 

y el 10,7% no conoce ninguna campaña.   

  

Tabla 10: ¿Cree usted que los animales callejeros son un problema 

social?  

   
Frecuenci 

a  
Porcentaj 

e  
Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  
Válido 

s  
Si  366  95,3  95,3  95,3  

No  18  4,7  4,7  100,0  

Total  384  100,0  100,0    
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Gráfico 10  

  

  

Interpretación: Cuando se les pregunto a las personas si los animales 

callejeros son un problema social el 95,3% respondieron que sí y el 4,7% 

dijeron que no.  

  

  

Tabla 11: ¿Considera importante impulsar la adopción de animales 

callejeros a través de campañas gráficas?  

   
Frecuenci 

a  
Porcentaj 

e  
Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  
Válido 

s  
Si  380  99,0  99,0  99,0  

No  4  1,0  1,0  100,0  

Total  384  100,0  100,0    
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Gráfico 11  

  

  

Interpretación: Del total de encuestados el 99% consideran importante 

impulsar la adopción de animales callejeros a través de campañas y el 

1% consideran que no.   

  

  

Tabla 12: ¿Adoptaría un animal callejero como mascota?  

   
Frecuenci 

a  
Porcentaj 

e  
Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  
Válido 

s  
Si  286  74,5  74,5  74,5  

No  98  25,5  25,5  100,0  

Total  384  100,0  100,0    
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Gráfico 12  

   

Interpretación: De los 384 encuestados el 74,5% respondieron que si 

adoptarían un animal callejero como mascota y el 25,5% no adoptaría.  

  

  

4.1.3. Cuadro comparativos de los resultados del pre test y post 

test:  

   

  Pregunta  Ítem  Pre test  Post test  

1  ¿Qué edad tiene?  18 a 25 años  29,2%  29,4%  

25 a 35 años  20,3%  20,8%  

35 años a más  50,5%  49,7%  

2  ¿Cuál es su nivel 

educativo?  

Primaria  25,3%  26%  

Secundaria  43%  42,4%  

Superior  31,8%  31,5%  

3  
Si  90,1%  91,1%  



59  

  

¿Tiene o ha tenido 

mascotas?  
No  9,9%  8,9%  

4  ¿Qué animal tiene o tuvo 

por mascota?  
Perro  84,4%  85,7%  

Otros  5,7%  5,5%  

5  ¿Tiene en casa un área 

especial para su mascota?  
Si  34,4%  34,9%  

No  55,7%  56,3%  

6  ¿En caso de reproducción 

de su mascota como 

dispone de ellas?  

Las vende  24,2%  23,7%  

Se los queda  16,7%  17,4%  

Los regala  49,2%  50%  

7  ¿Con que frecuencia lleva 

su mascota al veterinario?  

Quincenal  23,7%  24,5 %  

Mensual  45,6%  45,3 %  

Bimestral  20,8%  21,4 %  

8  ¿Considera que la sociedad 

de Chiclayo, muestra  

sensibilidad hacia los 

animales callejeros?  

Si  4,7%  3,9%  

No  95,3%  

  

  
96, 1%  

  

  

9  ¿Conoce alguna campaña 

social que fomente la 

protección y adopción de 

animales callejeros en  

Chiclayo?  

  

Si  25%  89,3%  

No  75%  10,7%  

10  
Si  77,6%  95,3%  
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¿Cree usted que los 

animales callejeros son un 

problema social?  

No  22,4%  4,7%  

11  ¿Considera importante 

impulsar la adopción de 

animales callejeros a través 

de campañas gráficas?  

Si  97, 7%  99%  

No  2,3%  1%  

12  ¿Adoptaría un animal 

callejero como mascota?  
Si  23,2%  74,5%  

No  76,8%  25,5%  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

4.2 Discusión de resultados.  

  

Del total de encuestados en la ciudad de Chiclayo la edad promedio al 

aplicar el pre test y post test es de 35 años a más teniendo como 

resultados en el pre test 50,5%, este resultado varia en el post test 

porque al aplicarse la encuesta algunas de las personas que se 

encuestaron no se encontraban y se vio reflejado con el 49,7% en el post 

test seguido de las edades de 25 a 35 años y 18 a 25 años que fueron 

entre los 29,4%.  
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Se conoce que el 43% de las personas encuestadas tienen estudios 

secundarios y que solo el 31,8% tienen estudios superiores, teniendo 

solo un 25,3% de los encuestados con estudios primarios.  

Para el desarrollo de la campaña se preguntó a los encuestados si 

tuvieron o han tenido mascotas y solo el 9,9% no tuvieron mascotas 

algunas ves en su vida, pero se conoce que el 84,4% tienen como 

mascota perro y solo el 5,7% tuvieron otros animales.  

Al hacer un análisis de que personas tienen un área especial para su 

mascota el 55,7% de las personas de 35 años a más no cuentan con un 

área especial y solo el 34,4% de los encuestados si tienen una área 

especial donde cuidan a sus mascotas.  

Cuando se le pregunto a los encuestados si consideran que la sociedad 

de Chiclayo, muestra sensibilidad hacia los animales callejeros el 95,3% 

nos respondieron que no, esto se ve reflejado en el 45,6% de personas 

que solo llevan a su mascota mensualmente y que solo el 16,2% de las 

personas se queda con su mascota en caso de su reproducción.  

  

Para esta investigación en el ítem 9 se supo que solo el 25% en el pre 

test de los encuestados conocían una campaña social que fomente la 

protección y adopción de animales callejeros en Chiclayo, luego de a ver 

aplicado la campaña estos porcentajes se vio aumentado a un 89,3% de 

personas que respondían que conocían una campaña en la cual era la 

que se había aplicado y sugerían seguir con este tipo de proyectos.  

En el ítem 10 podemos determinar que las personas tomaron una mayor 

consciencia frente al abandono y descuido de los animales callejeros ya 

que en el post test solo el 4,7% consideran que los animales callejeros 

no son un problema social. Para los encuestados, los responsables 

directos somos nosotros mismo pues no nos preocupamos en resolver 
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estos problemas y tampoco por la calidad de vida de estos animales, 

esto sirvió como base para seguir con la investigación y aplicación de la 

campaña.  

Para la realización de esta campaña se tuvo como análisis principal 

saber si las personas consideran importante impulsar la adopción 

animales callejeros a través de campañas gráficas social, ya que 

partiendo de los resultados del pre test y post test se observó que el 99% 

de las personas si consideran importante impulsar campañas sociales, y 

esto permitió realizar la campaña “Siente como ellos” para concienciar a 

las personas sobre la protección y adopción de animales de la calle.  

En el ítem 12 se ve reflejado la importancia de aplicar una campaña 

gráfica social ya que cuando se aplicó el pre test solo el 23,2% de los 

encuestados adoptaría un animal callejero como mascota, pero esto se 

ve reducido luego de aplicar la campaña y realizar el post test el 74,5% 

de las personas cambiaron de actitud y respondieron que si adoptarían 

y cuidarían a estos animales indefensos.  

CAPÍTULO V: PROPUESTA DE INVESTIGACIÓN  

  

5.1 Metodología de desarrollo.  

    

La propuesta de investigación se describe los pasos a seguir para 

desarrollar la campaña, objetivos, características, las piezas gráficas 

y el medio donde se va aplicar.  

  

5.1.1 Fase 1: Análisis.  

  

Uno de los principales problemas sociales es la falta de 

conciencia de las personas sobre los animales callejeros, la 

mayor parte de los animales en las calles son los perros, estos 
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son vistos deambulando en busca de alimento y de un lugar 

que los pueda acoger.  

Teniendo un panorama más amplio de este problema tan poco 

tratado, se realiza esta campaña gráfica social para sensibilizar 

a las personas sobre la protección y adopción de animales 

callejeros en la ciudad de Chiclayo, es un gran paso para 

solucionar esta problemática social.  

Son muy pocas las campañas que se realizan en la ciudad 

sobre este problema social, por eso es necesario realizar una 

campaña que sensibilice y logre contribuir a la sociedad.  

  

5.1.1.1 Objetivos de la campaña.  

  

Objetivo general:  

Sensibilizar a la población chiclayana sobre la 

importancia de los animales callejeros a través de una 

campaña gráfica social.  

Objetivo específico:  

  

• Generar mensajes que persuadan a la población 

chiclayana sobre la protección y adopción de 

animales callejeros.  

  

• Realizar fotografías que muestren la realidad de 

los animales callejeros.   

  

• Difundir la campaña gráfica social en afiches, web 

y redes sociales.  

  

5.1.2 Fase 2: Diseñar la propuesta.  
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Para el desarrollo de la campaña gráfica social se tomó en 

cuenta el mensaje que acompañara la campaña, los 

colores, la tipografía, fondo y fotografía.  

  

Nombre de la campaña: “SIENTE COMO ELLOS”  

  

   5.1.2.1. Color.  

  

  

  

  

A través de estos dos colores queremos reflejar el 

optimismo, el equilibrio y el realismo en toda la 

campaña.  

  

Anaranjado:   

Representativo de la alegría, la jovialidad, el calor, el 

verano. Aumenta el optimismo, la seguridad, la 

confianza, el equilibrio. (Estrada, et al., 2011, pg.  

100)  

Marrón:  

Es un color cálido, lo asocian con el realismo, el 

miedo, la fiabilidad y la constancia.  

  

   5.1.2.2. Logotipo.  
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El Isologo surge de la fusión de dos palabras, las 

cuales tiene dos significados: la primera “MÁS 

PATAS”, significa “más animales”  y la segunda 

significado de más amigos unidos por la misma 

causa.   

El isologo es legible, único y recordable.  

  

El isologo se usará para la difusión de la campaña 

en medios impresos y medios digitales, 

MÁSPATAS.COM se crea con el fin de realizar y 

difundir campañas gráficas sociales que aporten a la 

protección de animales callejeros.  

  

   5.1.2.3. Tipografía.  

La tipografía Anja Eliane, se utilizó para el copy y 

logotipo de la campaña. Porque es legible, 

funcional y amigable.  
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5.1.2.4.  Fotografía.   

A través de las fotografía tomadas se refleja la 

vivencia de estos animales abandonados, 

maltratos y sin un hogar.  
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   5.1.2.5.  Mensajes de la campaña:  

  

• No necesito tu lástima, necesito tu ayuda.  

• No necesito una casa, necesito un hogar.  

• No necesito dinero, necesito una familia.  
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Los mensajes logran comparar las cosas que 

normalmente la gente piensa, creen que para tener 

una mascota es solo con dejarlos en su casa o 

gastar su dinero comprando sus alimentos. Un 

animal callejero no te pide dinero o una casa, ellos 

necesitan de tu ayuda, un hogar y una familia.  

  

5.1.2.6. Piezas gráficas.  

Las piezas gráficas de la campaña, es una 

composición del mensaje, el fondo y la fotografía. 

En cada pieza gráfica se usa un animal callejero 

con un cartel que tiene un mensaje diferente, 

refleja un ambiente referente a la calle donde están 

estos animales deambulando, en la parte inferior 

de las piezas se reforzó con el nombre de campaña 

“SIENTE COMO ELLOS”, a través de esta pieza 

gráficas se refleja que estos animales indefensos 

solo necesitan una familia quien los cuide.  
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5.1.3 Fase 3: Medio de difusión.  

  

La presente campaña gráfica social “SIENTE COMO 

ELLOS” se aplicará en medios impresos, así como también 

la difusión por redes sociales y web.  

  

5.1.3.1 Medios impresos.  

  

Para la realización de la campaña se considera 

utilizar medios impresos ya que podemos llegar a 

nuestra muestra seleccionada y nos permite mostrar 

las piezas gráficas para sensibilizar a las personas 

de forma más directa.  

En este caso se usaran afiches y flyer para la 

campaña, serán puestos en puntos estratégicos y 

entregados a nuestro público objetivo.   

Para las piezas gráficas de tamaño A3 se usó cuche 

de 250 de gramaje, para la impresión de los A5 se 

utilizó cuche de 200 de gramaje, así como también 

se utilizó vinil para los sticker. La impresión se 

realizó a láser.  
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5.1.3.2 Medios virtuales.  
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Redes sociales. Se usa este medio porque que 

permite dar a conocer la campaña de forma masiva 

y así lograr nuestro objetivo.  
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Web: Para la difusión de la campaña también se creó un portal 

web que nos permite describir y difundir la campaña de forma 

completa, la web tiene como nombre maspatas.com se realizó 

con el fin de seguir difundiendo campañas graficas social que 

permitan sensibilizar a las personas sobre la importancia de los 

animales callejeros.  

  

 
  

  

  

  

  

  

5.2 Análisis económico:  

  

Materiales  
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Detalle  Cantidad  Valor (S/.)  Total (S/.)  

Impresión en cuche 

de 250 gr, A3  
100  3.50   350.00 

Impresión en cuche  

200 gr,  A5   

400  0.70   280.00 

Impresión sticker  400     100.00 

Sub Total   730.00 

  

Servicios  

Detalle  Cantidad  Valor (S/.)  Total (S/.)  

Internet  -     300.00 

Transporte  -     550.00 

Diseño web  -     1500.00 

Hosting y Dominio  -     350.00 

Sub Total   2700.00 

           Presupuesto total s/ 3430.00  

  

5.3 Financiamiento.  

Todo gasto es cubierto por el investigador, ya que no cuenta con el 

apoyo de empresas o personas inmersas al proyecto.  
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CAPÍTULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  

  

6.1. Conclusiones.  

  

- Se puede concluir que la campaña gráfica social “Siente como 

ellos” fue realmente efectiva debido a la aceptación y difusión 

mostrada por diversas personas y medios locales, además el 

99% de la muestra consideró que  es de vital importancia realizar 

campañas en beneficio a la protección y adopción de los 

animales callejeros, los mismos encuestados tomaron como 

referencia esta campaña para que se puedan realizar en otras 

zonas.  

- Se observó que existe un rechazo al inicio de toda campaña 

social, por temor o desconfianza al recibir apoyo por  parte de 

desconocidos, en este caso los pueblos jóvenes Túpac Amaru y 

Ricardo Palma, además de la urbanización Miraflores, de la 

Ciudad de Chiclayo, fueron seleccionadas para la aplicación de 

esta campaña social debido a su alto índice de perros callejeros.  

- Tras aplicar el pre test se determinó que el 75% de la población 

no conocía ninguna campaña social a favor de la protección de 

los animales callejeros. Además que el 95.3% de los 

encuestados cree que la población Chiclayana no posee 

sensibilidad por estos animales, lo que confirma el 76.8% de 

personas que no adoptarían un animal callejero.   

- Las fotografías utilizadas para plasmar la realidad de la 

subsistencia diaria de los animales sin hogar acompañado de un 

mensaje social fueron la clave para el éxito de la campaña; los 

resultados arrojados por el post test (después de aplicar la 

campaña) manifiesta que el 74.5% si adoptaría algún animal 

callejero y le brindaría todas las atenciones necesarias.   
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6.2. Recomendaciones.     

  

- Como principal recomendación instamos a las principales 

instituciones, tanto públicas como privadas, en el desarrollo y 

participación de campañas sociales que aporten para a la 

protección de animales callejeros, ya que en la ciudad no se 

cuenta con muchas organizaciones o personas que promuevan 

la adopción, de esta forma mejorar su calidad de vida y 

consecuentemente aportar en el orden y la salud pública de la 

ciudad.  

- También se recomienda la difusión de campañas o mensajes 

sociales a través de redes como Facebook, twitter o Instagram, 

pues de esta forma y con ayuda de estas herramientas se puede 

lograr una mayor y más rápida acogida.   

   

- Se recomienda utilizar la fotografía como herramienta importante 

para  demostrar la realidad social de cómo viven los animales 

desamparados, esto ayudará a generar un mejor impacto en la 

sociedad y lograr sensibilizar a la población sobre la importancia 

a los animales en las calles.   

  

- Al realizar las encuestas o aplicar la campaña deben tomar en 

cuenta el horario adecuado para desarrollarlo, ya que por las 

mañanas las personas se encuentran haciendo otras actividades, 

y esto impide aplicar la campaña, lo más recomendable es 

realizarlo por las tardes.  
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ANEXOS  

Anexo 1  
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Anexo 2   

  

ENCUESTA PARA CONOCER CUÁLES SON LAS CONDUCTAS Y  

ACTITUDES FRENTE A LA PROTECCIÓN Y ADOPCIÓN DE 

ANIMALES CALLEJEROS  

  
Instrucciones: Lea cuidadosamente y marque con un aspa (x) la 

alternativa que usted crea correcta.  Le pedimos su colaboración 

contestando con sinceridad.  

  

1. ¿Qué edad tiene?   

a) 18 – 25 años       b) 25 – 35 años   c) 35 años a más  

2. ¿Cuál es su nivel educativo?  

a) Primaria     b) Secundaria   c) Superior  

3. ¿Tiene o ha tenido mascotas?  

a) Si                b) No         

4. ¿Qué animal tiene o tuvo por mascota?  

a) Perro       b) Otros  

5. ¿Tiene en casa un área especial para su mascota?  

a) Si        b) No  

6. ¿En caso de reproducción de su mascota como dispone de 

ellas?  

a) Las vende    b) Se los queda  c) Los regala  

7. ¿Con que frecuencia lleva su mascota al veterinario?  
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a) Quincenal    b) Mensual      c) Bimestral  

8. ¿Considera que la sociedad de Chiclayo, muestra 

sensibilidad hacia los animales callejeros?  

a) Si        b) No         

9. ¿Conoce alguna campaña social que fomente la protección y 

adopción de animales callejeros en Chiclayo?  

a) Si       b) No  

10. ¿Cree usted que los animales callejeros son un problema 

social?  

a) Si        b) No         

11. ¿Considera importante impulsar la adopción de animales 

callejeros a través de campañas gráficas?  

a) Si       b) No          

12. ¿Adoptaría un animal callejero como mascota?  

a) Si        b) No          
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Anexo 3  
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Anexo 4 
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Anexo 5  
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