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Resumen

El presente proyecto analiza la aplicacion de estrategias de neurocomunicacion y
disefio de experiencia e interfaz de usuario (UX/UI), basadas en principios de
neuromarketing, y su impacto en la conversion de usuarios del sitio web de la agencia
Prana, ubicada en Manta., Ecuador. La investigacion se desarrollé bajo un enfoque
cualitativo, con un disefio descriptivo y aplicado, mediante un estudio de caso. Se
emplearon técnicas como el analisis de contenido digital, analitica web con la herramienta
PostHog, entrevistas semiestructuradas y benchmarking. Los resultados evidencian que
la integracion de estimulos emocionales y un disefio UX/UI centrado en el usuario mejora

la experiencia de navegacion y fortalece el proceso de conversion digital.

Palabras clave: Neurocomunicacion, Neuromarketing, UX/UI, Conversion

digital. Experiencia de usuario.
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Abstract

This research analyzes the application of neurocommunication strategies and user
experience and interface design (UX/UI), based on neuromarketing principles, and their
impact on user conversion on the Prana agency website in Manta, Ecuador. The study
follows a qualitative, descriptive, and applied approach through a case study. Data were
collected using digital content analysis, web analytics with the PostHog tool, semi-
structured interviews, and benchmarking. The results show that the integration of
emotional stimuli and user-centered UX/UT design improves navigation experience and
strengthens the digital conversion process, highlighting its relevance for local digital

business environments.

Keywords: Neurocommunication, Neuromarketing, UX/UI Design, Digital

Conversion, User Experience.
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Introduccion

En el contexto de la transformacion digital, las organizaciones enfrentan el desafio
de captar la atencion de usuarios cada vez mas exigentes y habituados a entornos web
altamente optimizados. En este escenario, la neurocomunicacion y el disefio de
experiencia e interfaz de wusuario (UX/UI), fundamentados en principios de
neuromarketing, se han consolidado como estrategias clave para comprender el
comportamiento del usuario y optimizar los procesos de conversion digital.

Estas disciplinas permiten analizar como los estimulos emocionales, cognitivos y
visuales influyen en la toma de decisiones del usuario durante su interaccion con
plataformas digitales. Segiin Baroi y De (2021), "la neurociencia proporciona reacciones
exactas del consumidor ante maquetas visuales, lo que permite crear disefios mas precisos
y rentables" (p.2).

A nivel internacional. empresas lideres han incorporado estos enfoques para
mejorar la experiencia de navegacion y fortalecer la conversion; sin embargo, en el
contexto ecuatoriano y particularmente en la ciudad de Manta, su aplicacion aun es
limitada. L.a mayoria de los sitios web locales se orientan principalmente a la difusion de
informacioén, sin integrar de manera estratégica principios de neurocomunicaciéon ni
disefio UX/UI centrado en el usuario, lo que reduce su efectividad comunicacional y
competitiva.

Ante esta realidad, surge la siguiente pregunta de investigacion: ;como se aplican
las estrategias de neurocomunicacion y disefio UX/UI en paginas web de referencia y qué
lineamientos pueden adaptarse a la realidad digital de Manta para mejorar la conversion
de usuarios.

El objetivo general de esta investigacion es analizar la aplicacion de estrategias de

neurocomunicacion y disefio UX/UI en paginas web de referencia, con el fin de proponer




lineamientos aplicables al sitio web de la agencia Prana. El estudio se justifica por su
aporte académico y practico, al generar conocimientos contextualizados que contribuyen
al fortalecimiento de la comunicacion digital y al desarrollo de entornos web mas eficaces

en el contexto local.
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Capitulo I — Fundamentos de la investigacion

1.1 Planteamiento del problema

La era digital contemporanea se caracteriza por una competencia feroz por la
atencion de los usuarios, por lo cual empresas en paises tecnolégicamente desarrollados
como Estados Unidos, Alemania y Japon han optado por utilizar estrategias de
neuromarketing combinadas con principios de disefio UX/UI (User Experience/User
Interface) lo que optimiza la experiencia de navegacion y aumenta la conversion en sus

paginas web.

Morin (2011) plantea que el neuromarketing ayuda a las marcas a entender las
motivaciones de compra del consumidor al analizar sus respuestas neurofisiologicas. lo
cual permite mejorar las estrategias de persuasion. Norman (2013) propone que un disefio
centrado en el usuario debe integrar estética, funcion y psicologia para generar

experiencias memorables que fortalezcan la lealtad a la marca.

Empresas lideres como Apple, Amazon y Spotify aplican estas estrategias de
forma consistente como Apple que prioriza el diseflo minimalista para generar placer
visual y sensacion de control; por otro lado, Amazon utiliza patrones de persuasion como
la urgencia o la prueba social, y por Gltimo Spotify adapta sus interfaces en funcion del

comportamiento de escucha. (Ariely & Berns. 2019).

En América Latina, la implementacion de estas estrategias se observa en
crecimiento. si bien con ritmos distintos. Las empresas con presencia destacada han
avanzado con la personalizacion digital y en la experiencia del cliente, mientras que varias
PYMES todavia no aprovechan los fundamentos de la neurocomunicacion ni optimizan
sus plataformas para la conversion. Gomez y Patino & Bandrés Goldaraz (2014) revelan,

que en el contexto regional, el neuromarketing se ha investigado més a nivel académico
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que laboral, y la mayor parte de las acciones se enfocaron en la publicidad convencional

y no en la digital.

En Manta, Ecuador. la mayoria de las empresas locales exhiben una presencia
digital modestamente desarrollada. Sus portales online, por lo general, se limitan a ofrecer
informacion superficial y adolecen de estrategias de conversion realmente efectivas.
Empresas de marketing digital, tales como Prana, identifican esto como una ventajosa
ocasion, para implantar los preceptos del neuromarketing y UX/UI en sus entornos web

local.

1.2 Formulacion del problema

La transformacion digital ha tomado fuerza a nivel global en los ultimos afios, las
empresas tecnologicamente avanzadas han adoptado estrategias de neurocomunicacion y
disefio UX/UI como herramientas clave para optimizar la experiencia del usuario y
maximizar sus tasas de conversion en la web. Por medio. del uso de tecnologias como
eye tracking, analisis de comportamiento del consumidor y principios de disefio centrado
en el usuario, marcas como Apple, Amazon o Spotify han logrado crear entornos digitales
emocionalmente efectivos, que conectan con sus audiencias desde niveles cognitivos y
sensoriales profundos (Morin. 2011: Norman, 2013). Estas practicas mejoran la

funcionalidad y la percepcion de valor. la confianza y la fidelizacion.

A pesar del avance de este campo del marketing, en América Latina, y
especificamente en Ecuador, adoptar estas estrategias ha sido un camino lento y
desarticulado. Si bien existen avances puntuales. muchas empresas atn presentan
plataformas digitales con deficiencias estructurales, escasa personalizacion, y sin
considerar los factores emocionales o neurologicos que influyen en la navegacion y la

toma de decisiones del usuario (Gomez y Patifio & Bandrés Goldaraz, 2014: RFD &
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Triple Jump, 2020). Esto limita el desarrollo de experiencias web efectivas, afectando la
competitividad y el posicionamiento de las marcas frente a un publico cada vez mas

exigente y habituado a estdndares internacionales.

Contextualizando el proyecto en la ciudad de Manta, Ecuador, el ecosistema
digital local presenta caracteristicas similares: una creciente necesidad de digitalizacion
empresarial, pero con escasa incorporacion de enfoques innovadores como el
neuromarketing y el disefio UX/UIL Ante esta situacion, la agencia de marketing digital
Prana ha enfocado su interés en aplicar estas estrategias para potenciar la efectividad de
sus sitios web que desarrollar su negocio. No obstante, no existen actualmente
lineamientos contextualizados ni estudios previos que analicen como estas metodologias
pueden adaptarse al entorno digital de Manta y a las caracteristicas del consumidor

manabita (Loor Chavez, 2023).
Esto plantea una interrogante clave para esta investigacion:

(Como se aplican las estrategias de neurocomunicacion y diseiio UX/UI en
pdginas web de empresas de referencia global, latinoamericana y ecuatoriana, y qué
lineamientos pueden adaptarse a la realidad digital de Manta para ser implementados

por la agencia Prana?



i)

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General:

Analizar la aplicacion de estrategias de neurocomunicacion y disefio UX/UI en paginas
web de referencia global, con el fin de proponer lineamientos para su implementacion

para el proyecto digital de la agencia Prana en Manta, Ecuador.

1.4.2 Objetivos Especificos

e [Examinar como las empresas lideres a nivel global utilizan principios de
neurocomunicacion y diseiio UX/UI para optimizar la experiencia del usuario y

aumentar sus tasas de conversion.

o Caracterizar el nivel de adopcion de estrategias de neuromarketing digital y disefio
UX/UI en pédginas web de empresas en Latinoamérica y Ecuador, identificando

brechas y oportunidades.

e Disefar una propuesta de lineamientos practicos basados en neurocomunicacion
y UX/UI para ser aplicados por la agencia Prana en el desarrollo de sitios web

para negocios locales en Manta.

1.5. Justificacion

El presente proyecto se justifica en la evidente necesidad de la integracion de
herramientas de neruocomunicacion, neuromarketing y el disefio UX/UI en el desarrollo
web, enfocado en la cuidad de Manta, dado que atraviesa en proceso de digitalizacion
acelerada. A través de la incorporacion de estos principios neuro comunicacionales en la
arquitectura web da paso a una funcionalidad avanzada, emocionalmente efectivos y

persuasivos.(Martinez, 2021)
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El comprender como estas estrategias impactan en la percepcion. atencion.
memoria y decision del usuario, Prana podra maquetar soluciones digitales efectivas para
aplicarlas en su sitio web y en el de sus clientes. Este proyecto aporta al ambito académico
al estructurar conocimientos de la comunicacion digital, tales como hallazgos

neurocientificos recientes que son aplicados al marketing.(Balbo Figueroa, 2025)

1.5.1 Delimitaciones del Estudio

1.5.1.1 Delimitacién tematica

La investigacion se adentra en como podemos entender y utilizar mejor las
técnicas de comunicacion de cerebro a web, ademas de como hacer que las paginas web
sean mas faciles de usar, todo a través de una lente de comunicacion En términos mas
simples, la investigacion se centra en averiguar cOmo nuestros pensamientos,
sentimientos, y los sentidos afectan como actuamos cuando usamos material digital, sin
meternos demasiado en la nitty-gritty de codificacion o software de

construccion.(Marquez et al., 2021)

1.5.1.2 Delimitacion espacial

La investigacion se centra en la ciudad de Manta, provincia de Manabi, Ecuador,
considerando como caso practico la agencia creativa Prana. Este limite geografico nos
ayuda a situar nuestro estudio en el escenario social y econdmico local, lo que facilita la
comprension de los resultados basados en el entorno tnico de la empresa. (Gallardo

Céardenas, 2024)

1.5.1.3 Delimitacién temporal

El estudio se centré en actividades a partir de 2025, incluyendo la recopilacion de
informacion, datos de crujido. el despliegue de planes y la comprobacion de los
resultados. Este marco temporal asegura que los resultados obtenidos estén actualizados

y relevantes. (Laguarta Garcia, 2025)
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1.5.1.4 Delimitacion poblacional

El estudio se centré en un grupo compuesto por paginas web elegidas para el
andlisis comparativo y por varios profesionales: disefadores graficos, expertos en
marketing digital y responsables de la agencia Prana. Todos ellos compartieron
informacion valiosa durante las entrevistas. La razon detrds de esta seleccion fue su
conexion directa con los procesos de disefio, comunicaciéon y la toma de decisiones

estratégicas en el entorno digital. (Huertas & Torre, 20253)

1.5.1.5 Delimitacion metodolégica:
Se optara por un enfoque cualitativo que combine distintas técnicas de recoleccion
de informacidn. como el analisis de contenido. entrevistas semiestructuradas v ejercicios

de comparacion tipo benchmarking. (Sanchez et al.. 2022)




Capitulo Il — Marco tedrico

2.1 Estado del arte sobre neurocomunicacion, UX/UI y conversion digital

En las tltimas dos décadas. el neuromarketing se ha consolidado como un campo
interdisciplinario que integra la neurociencia y el marketing con el objetivo de
comprender los procesos cerebrales que influyen en el comportamiento del consumidor.
Su desarrollo ha sido especialmente relevante en contextos de comunicacion y disefio
digital, donde la toma de decisiones esta fuertemente mediada por factores emocionales
¢ inconscientes. A nivel global, esta disciplina ha evolucionado de manera significativa
en regiones como Asia, Europa y América del Norte, incorporando conceptos como
experiencia de usuario (UX), disefio de interfaces (UI) y evaluacion emocional para el
disefio de productos y servicios digitalmente persuasivos.(Gohain et al., 2024)

En el ambito internacional, diversas investigaciones han demostrado que las
decisiones de compra no responden Unicamente a procesos racionales. Estudios
realizados en Asia y Europa evidencian que el uso de herramientas neurocientificas como
EEG, fMRI, eye-tracking, pruebas de asociacion implicita y andlisis de expresiones
faciales permiten evaluar la atencion, la carga cognitiva y el impacto emocional durante
la interaccion con interfaces digitales, aportando informacion clave para optimizar la
experiencia del usuario y fortalecer la conversion digital. (Vivas et al., 2025)

En América Latina, el neuromarketing digital ha cobrado relevancia
principalmente en estudios orientados a la experiencia de usuario, la personalizacion de
contenidos y la toma de decisiones basada en datos. Las revisiones sistematicas realizadas
en la region coinciden en que las herramientas neurocientificas presentan ventajas frente
a los métodos tradicionales de marketing, especialmente en entornos digitales. En el
contexto ecuatoriano y especificamente en la ciudad de Manta, investigaciones aplicadas

a micro, pequefias y medianas empresas evidencian una fuerte relacion entre las
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estrategias de neuromarketing y la efectividad de la publicidad digital, destacando la
importancia de los estimulos sensoriales, emocionales y del mensaje comunicacional.

(Martinez, 2021)

2.2 Comunicacion digital y entornos web

La comunicacion digital se ha convertido en uno de los principales puentes entre
las organizaciones y sus usuarios hoy en dia. A diferencia de los modelos mds antiguos,
este tipo de comunicacién destaca por ser rapida, interactiva y muy adaptable. lo que
facilita relaciones mds vivas y centradas en quien esté del otro lado de la pantalla. En ese
escenario, las paginas web funcionan como espacios estratégicos donde se mezclan lo
visual, lo narrativo y lo funcional. todo con la intencion de influir en las decisiones del
usuario. (Bédez et al., 2022)

Desde la mirada de la comunicacion, un sitio web no deberia verse solo como un
lugar para almacenar informacion. Mas bien. es una herramienta persuasiva que puede
crear experiencias que realmente conecten. El modo en que se presenta el contenido, el
uso del color y las imagenes, la organizacion de la informacion y la interaccion del
visitante con los distintos elementos visuales. son claves para transmitir la identidad y el
valor que la organizacion quiere comunicar. (Gonzales et al., 2023)

En ese sentido, la comunicacion digital se vuelve una estrategia integral que
combina disefio, psicologia del consumidor y tecnologia. Gracias a esta integracién, es
posible dirigir los mensajes hacia objetivos concretos, como captar la atencién, despertar
interés o lograr que el usuario dé el siguiente paso en su recorrido digital. (Pineda

Ramirez, 2024)

2.3 Neurocomunicacion: fundamentos y aplicacién en entornos digitales
La neurocomunicacion es un campo que nace de la union entre la neurociencia. la

psicologia cognitiva y la comunicacion. Su proposito es entender como los distintos
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estimulos comunicativos pueden afectar la mente y las emociones de una persona. La idea
central es que la mayoria de las decisiones humanas no son totalmente racionales, sino
que estan guiadas, en gran parte, por emociones y procesos subconscientes. (Puma
Asitimbay & Vasquez Calle, 2025)

En el entorno digital, esta disciplina ayuda a descubrir como los colores, las
tipografias, las imagenes o incluso las pequefias interacciones provocan ciertas reacciones
neuronales en quienes navegan por una pagina. Aspectos como una composicion visual
sencilla, una estética coherente y un mensaje claro logran disminuir el esfuerzo mental
del usuario, haciendo que la comprension sea mas fluida y la experiencia, mucho mas

agradable. (Palomino Diaz, 2021)

2.4 Diseiio de experiencia de usuario (UX)

El disefio de la experiencia del usuario (UX) tiene una definicion clara. Es el grupo
de pasos enfocados en mejorar el trato entre la persona y un producto o un servicio digital.
La meta clave es asegurar que este trato sea facil de usar. También debe ser rapido y dejar
contento al usuario. Se deben tomar en cuenta sus deseos. lo que espera y lo que puede o
no puede hacer. (Sotelo-Flores et al., 2021)

En las paginas web, el disefio UX mira varias partes. Esto incluye como se ordena
la informacion. También mira el camino para moverse y qué tan facil es usarlo todo.
Ademas. piensa en que todos puedan acceder. Un buen disefio UX ayuda a la persona a
hallar lo que busca. Entendera como hacer las cosas. Podrd terminar tareas sin problemas
grandes. (Barrientos-Baez et al., 2025)

Visto desde la comunicacion, el UX es un guia discreto. Este guia al usuario por
todo el camino digital. Afecta como ve la marca. También cambia si querra hacer mas

cosas. Si la experiencia es mala, aunque sea poco, la gente se ird. Si la experiencia es
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buena, esto crea fe. Ademas, ayuda a que la gente haga lo que se espera. (Rodriguez

Martin. 2023)

2.5 Diseio de interfaz de usuario (UI)

La creacioén de la Interfaz de Usuario — Ul aborda la parte que se mira y se siente
de los espacios virtuales, abarcando tonos, tipos de letra, figuritas, pulsadores y otros
trozos visuales con los que el navegante toca sin intermediarios. Distinto al UX. que
piensa en el sentir general, el Ul pone su atencion en cémo se ve y si todo lo visual
concuerda dentro del aparato. (Varon Sandoval et al., 2023

Una forma de poner la Ul que cuadra lleva a cabo una labor de hablar muy
importante, pues ensefla quién eres, lo serio del trabajo y si se puede confiar. Elegir bien
los tonos puede despertar ciertos sentimientos internos, al tiempo que usar letras féciles
de ver y que siempre sean iguales ayuda a leer sin mucho pensarle al sujeto. (Pablo Santos,
2024)

Al juntarse, el Ul y el UX tienen que hacer equipo perfectamente, de forma que el
gusto de lo que se ve ayude a que funcione bien y no se vuelva algo que quite la atencion.
Unir estas partes es clave en sitios de internet pensados para que la gente haga algo

especifico, donde cada pedazo visual debe decir algo que se entienda bien. (Daza. 2022)

2.6 Neuromarketing y comportamiento del usuario digital

El neuromarketing es una rama que pone saberes de la ciencia del cerebro en el
estudio de lo que hace el comprador, buscando entender las partes ocultas que mueven
sus elecciones. En espacios de internet. el neuromarketing ayuda a ver cémo la gente
reacciona a colores, historias y sentimientos mientras navega por un sitio en linca.
(Barrientos-Béez et al., 2024)

Cosas como ver que otros usan algo, que algo parece acabarse, que el aviso es

simple y que todo se ve igual. funcionan como empujones del sentir que cambian lo que
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hace quien usa algo. Estas sefiales pueden hacer que la gente confie, que piense menos en

problemas y que sea mds posible que hagan lo que se espera. (Casado. 2022)

2.7 Embudo de conversion digital

El embudo de transformacion digital muestra el viaje en que una persona salta de
una parte primera de saber a un acto claro, como llamar o contratar algo. Este esquema
deja ver las distintas partes de como actua la gente y mirar los puntos duros que pueden
dafiar el pasar al siguiente nivel. (Lopez et al.. 2022)

Los peldafios del conducto suelen traer el llamar la atencion, el gustar, el pensar
bien y el hacer el negocio. En cada uno de esos trozos, la pinta del sitio web y las ideas
para hablarle al cerebro tienen peso esencial, pues afectan como se mira algo, lo que se

siente y lo que se elige. (Piqueras, 2025)

2.8 Herramientas de analitica digital y medicion del comportamiento

El estudio numérico moderno resulta ser una pieza clave para mirar como andan
las webs y entender lo que el visitante hace. Aparatos tipo PostHog ayudan a juntar y
revisar detalles sobre las idas, los toques, los apretones y los logros finales, ofreciendo
saber claro sobre lo bueno que salen los planes puestos. (Sanchez Almoddvar, 2024)

Desde el punto de vista de hablar con gente, el mirar los nimeros no se queda solo
en contar cudntas cosas pasan, sino que se transforma en un modo de descifrar formas de
actuar, cuanto les llama la atencion y como eligen las cosas. Estos pedacitos de saber,
mirados con ojo agudo, hacen mas facil escoger caminos pensados para mejorar siempre

la pagina de internet. (Vivas et al., 2025)

2.9 Relacion entre neurocomunicacion, UX/Ul y conversion digital
La relacién entre la neurocomunicacion, ¢l disefio de experiencia ¢ interfaz de

usuario (UX/UI) y la conversion digital se fundamenta en la comprension de que el
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comportamiento del usuario en entornos digitales estd influenciado por procesos
emocionales, cognitivos y perceptivos. La neurocomunicacion aporta el analisis de los
estimulos comunicacionales que activan respuestas subconscientes, mientras que el
disefio UX organiza la experiencia de navegacion y el disefio Ul materializa visualmente
dichos estimulos de forma coherente y funcional. (Flérez Hernandez et al., 2025)

La integracion estratégica de estos enfoques permite desarrollar plataformas
digitales que no solo cumplen criterios de usabilidad y estética, sino que también influyen
directamente en la toma de decisiones del usuario. De acuerdo con SANDUA (2024),
cuando los elementos visuales. funcionales y emocionales se articulan de manera
adecuada, se fortalece la percepcion de confianza, se reduce la carga cognitiva y se
incrementa la probabilidad de conversion. En este sentido, la neurocomunicacion y el
disefio UX/UI se consolidan como herramientas clave para optimizar el desempeiio

comunicacional y comercial de los sitios web. (Florez Hernandez et al., 2025)

2.10 Analisis de contenido digital

Se aplico la técnica de analisis de contenido a las diferentes secciones y
componentes del sitio web de la agencia Prana, con el fin de examinar de manera detallada
y sistematica sus principales elementos comunicacionales y de disefio. El anélisis
contempld aspectos como la estructura visual, la jerarquia de la informacion, la
disposicion y efectividad de los llamados a la accién (call to action). la navegacion, la
usabilidad y la coherencia comunicacional del sitio en su conjunto. (Gohain et al., 2024)

Para el desarrollo de esta técnica se empled una ficha de observacion disefiada
especificamente para el analisis UX/UI, la cual permitié registrar, organizar y comparar
la informacion de forma estructurada. Este instrumento facilité la identificacion de
patrones, fortalezas y oportunidades de mejora en la experiencia del usuario,

contribuyendo a una evaluacion alineada con los objetivos de la investigacion y con los
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principios de la neurocomunicacion aplicada al entorno digital. (Copaja Arocutipa et al.,

2025)



Capitulo IIT — Disefio metodolégico

3.1 Enfoque de investigacion

La investigacion se desarrolla bajo un enfoque cualitativo, orientado a la
exploracion y comprension profunda del comportamiento del usuario en entornos
digitales, asi como al andlisis del efecto que generan las estrategias de neurocomunicacion
y diseflo UX/UI en los procesos de conversion web. Este enfoque posibilita una
interpretacion integral de los fenomenos comunicacionales desde una perspectiva
contextual, incorporando dimensiones emocionales, cognitivas y perceptivas que
influyen directamente en la forma en que los usuarios interactian con un sitio web.

(Gohain et al., 2024)

La eleccion del enfoque cualitativo se justifica en tanto el estudio no pretende
establecer relaciones causales generalizables ni efectuar mediciones estadisticas de
caracter inferencial., sino examinar de manera interpretativa los patrones de
comportamiento digital, las experiencias de usuario y los procesos de toma de decisiones.
Dicho analisis se sustenta en la observacion sistematica y en los testimonios de actores
clave vinculados al dmbito del disefio, la comunicacion y el marketing digital,
permitiendo obtener una comprension profunda y contextualizada del fendmeno

estudiado. (Acebo Sanchez, 2025)

3.2 Tipo y diseiio de investigacion

3.2.1 Tipo de investigacion

La investigacion se inscribe en un enfoque descriptivo y aplicado. Su caracter
descriptivo se fundamenta en la necesidad de identificar y caracterizar el comportamiento

del usuario, asi como las estrategias de disefio y comunicacion digital implementadas en
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el sitio web de la agencia Prana, permitiendo una comprension detallada de sus dindmicas

de interaccion. (Lopez Galiano, 2021)

Asimismo, el estudio adquiere un enfoque aplicado en la medida en que los
hallazgos obtenidos no se limitan al analisis teodrico, sino que se orientan a la propuesta
de lineamientos practicos y estratégicos destinados a optimizar la conversion digital,
aportando soluciones concretas y transferibles al contexto real de la agencia. (Millagala

& Gunasinghe, 2024)

3.2.2 Diseiio de investigacion

El disefio metodologico de la investigacion es no experimental. debido a que las
variables objeto de estudio no son manipuladas de manera intencional, sino observadas y
analizadas tal como se manifiestan en su entorno natural. Este enfoque permite examinar
el fenomeno en condiciones reales. preservando la autenticidad del contexto digital

analizado. (R et al.. 2023)

De forma complementaria, se adopta un disefio de estudio de caso. considerando
como unidad de analisis el sitio web de la agencia Prana. Esta eleccion metodoldgica
posibilita un abordaje profundo, integral y contextualizado del fenomeno investigado.
favoreciendo la comprension detallada de las dindmicas de interaccion, disefio y

comunicacion digital presentes en un escenario especifico. (Barreiro Alvarez, 2025)

3.3 Unidad de analisis

La unidad de analisis principal de la presente investigacion esta conformada por
el sitio web de la agencia Prana, con énfasis en sus componentes comunicacionales,
visuales y funcionales, asi como en las dindmicas de interaccion que los usuarios

desarrollan dentro de la plataforma digital. (Garcia Farifla & Muria, 2024)



29

De manera complementaria, se incorporan como unidades secundarias de analisis
las paginas web de referencia empleadas en el proceso de benchmarking. las cuales han
sido seleccionadas por evidenciar una aplicacién sobresaliente de principios de

neuromarketing y disefio UX/UI. (Lescano, 2022)
3.4 Poblacién y muestra

3.4.1 Poblacion

La poblacion de estudio esta conformada por sitios web de agencias creativas y
de marketing digital que incorporan un enfoque centrado en la experiencia de usuario y
la optimizacion de la conversion. Asimismo. incluye a profesionales vinculados al ambito
del disefio y la comunicacion digital, tales como disefiadores UX/UI, especialistas en

marketing digital y responsables estratégicos de la agencia Prana.

De igual manera, se consideran las interacciones y los patrones de
comportamiento de los usuarios que acceden y navegan por el sitio web de la agencia
Prana durante el periodo definido para el analisis, lo que permite comprender el fenémeno

desde una perspectiva integral y contextualizada.

3.4.2 Muestra

La muestra se definidé mediante un muestreo no probabilistico intencional.
considerando criterios de pertinencia, accesibilidad y relevancia segtin los objetivos de la

investigacion.

Asi, la muestra estd compuesta por el sitio web de la agencia Prana como caso de
estudio principal, un grupo de péginas web de referencia para el analisis comparativo y
un grupo de informantes clave seleccionados por su experiencia y conocimiento en disefio

UX/UL comunicacion digital y marketing digital.
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3.5 Variables de la investigacion

Esta investigacion se organiza en torno a dos variables principales. La variable
independiente esta representada por la neurocomunicacion y el disefio UX/UI basados en
principios de neuromarketing, entendidos como un conjunto de estimulos visuales,
emocionales y funcionales aplicados en la pagina web con el objetivo de influir en la

experiencia del usuario. (Varon Sandoval et al., 2023)

En cuanto a la variable dependiente. se refiere a la conversion de usuarios en el
sitio web de la agencia Prana, expresada mediante acciones concretas como la interaccion
con los llamados a la accion, el inicio del proceso de conversion y la generacion de
contactos comerciales. Analizar la relacion entre ambas variables permite entender como
las estrategias de disefio y comunicacion digital inciden en el comportamiento del usuario

y en los resultados de conversion. (Sanchez Almoddvar, 2024)

3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la recopilacion de la informacion se utilizaron diversas técnicas e
instrumentos de investigacion, con el propdsito de realizar una triangulacion de datos que
permita contrastar distintas fuentes y perspectivas. Este enfoque metodoldgico contribuye
a fortalecer la validez, consistencia y profundidad de los resultados obtenidos, asegurando

una comprension integral del fendmeno analizado.

3.6.1 Analisis de contenido digital

Se aplico la técnica de andlisis de contenido a las diferentes secciones y
componentes del sitio web de la agencia Prana, con el fin de examinar de manera detallada
y sistematica sus principales elementos comunicacionales y de disefio. El andlisis

contempld aspectos como la estructura visual, la jerarquia de la informacion. la



disposicion y efectividad de los llamados a la accion (call to action). la navegacion. la
usabilidad y la coherencia comunicacional del sitio en su conjunto. (Vivas et al., 2025)
Para el desarrollo de esta técnica se empled una ficha de observacion disefiada
especificamente para el analisis UX/UL la cual permitié registrar, organizar v comparar
la informacion de forma estructurada. Este instrumento facilito la identificacion de
patrones, fortalezas y oportunidades de mejora en la experiencia del usuario.
contribuyendo a una evaluacion alineada con los objetivos de la investigacion y con los

principios de la neurocomunicacion aplicada al entorno digital. (Martinez, 2021)

3.6.2 Analitica digital

Se empled la herramienta PostHog para la recoleccion de datos vinculados al
comportamiento de los usuarios dentro del sitio web. considerando métricas como
visualizaciones de paginas, clics en los llamados a la accién, inicio de procesos de
conversion, interacciones sociales y conversiones efectivas. La informacioén obtenida
permitié examinar de manera detallada el embudo de conversion, identificar puntos de
abandono y analizar los recorridos de navegacion de los usuarios. (Balbo Figueroa, 2025)

Asimismo, estos datos facilitaron la evaluacion de la efectividad de los estimulos
comunicacionales y de disefio UX/UI implementados. aportando evidencia empirica
sobre la forma en que los usuarios responden a los elementos visuales, funcionales y
persuasivos del sitio web. y contribuyendo a una interpretacion integral del desempefo

digital de la plataforma. (Marquez et al., 2021)

3.6.3 Entrevistas semiestructuradas
En la agencia Prana. se entrevist6 a disefiadores y expertos en marketing digital
para obtener datos cualitativos sobre los criterios de disefio en el ambito digital. (Gallardo

Cardenas, 2024).
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Esta herramienta permitié obtener ideas interpretativas y reflexivas basadas en la
experiencia profesional de los participantes, lo que mejoro el analisis del tema estudiado
y complemento los datos de observacion v analisis obtenidos mediante otras técnicas de

investigacion. (Laguarta Garcia, 2025)

3.6.4 Benchmarking

Se utilizo la técnica de benchmarking con el fin de contrastar el sitio web de la
agencia Prana con paginas web de referencia a nivel internacional, latinoamericano y
nacional. Este proceso permitié identificar y analizar buenas practicas en la aplicacion de
principios de neurocomunicacion, disefio UX/UI y optimizacion de la conversion digital.
(Garcia Farina & Muria, 2024)

A través de este andlisis comparativo se reconocieron tendencias, estandares y
estrategias efectivas empleadas por organizaciones lideres en el ambito digital, lo que
aportd insumos estratégicos para la formulacion de recomendaciones orientadas a
fortalecer el desempefio comunicacional y funcional del sitio web de Prana. (Huertas &

Torre, 2025)

3.7 Procedimiento de la investigacion

El desarrollo de la investigacion se estructurd en una secuencia progresiva de
etapas metodologicas. En primer lugar, se realizé una revision bibliografica exhaustiva
que permitio la construccion y fundamentacion del marco tedrico, integrando aportes
conceptuales vinculados a la neurocomunicacién, el diseio UX/UI y la conversion
digital.(Sanchez et al., 2022)

Posteriormente, se llevo a cabo la seleccion del caso de estudio, definiendo con
precision la unidad de analisis y los criterios que orientaron la identificacion de las
variables y dimensiones a evaluar. A continuacion, se procedié a la recoleccion de

informacién, empleando técnicas como el analisis de contenido del sitio web, la analitica
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digital y la aplicacion de entrevistas semiestructuradas, lo que permitié obtener datos
desde multiples perspectivas. (Baez et al., 2022)

Finalmente, se desarrollo el andlisis e interpretacion de los resultados, integrando
los hallazgos obtenidos mediante la triangulacion de datos. Con base en este proceso
analitico, se formularon lineamientos de optimizacion sustentados en principios de
neuromarketing y disefio UX/UI orientados a fortalecer la experiencia del usuario y

mejorar los niveles de conversion digital del sitio web analizado. (Lescano, 2022)

3.8 Técnicas de analisis de datos

El analisis de la informacion cualitativa se llevo a cabo mediante un analisis
tematico. orientado a la identificacion de patrones recurrentes, categorias analiticas y
relaciones significativas entre los estimulos comunicacionales implementados y el
comportamiento del usuario en el entorno digital. Este procedimiento permitié interpretar
los significados, percepciones y respuestas de los usuarios frente a los elementos de
disefio y comunicacion del sitio web. (Gonzales et al., 2023)

Por su parte, los datos obtenidos a partir de la analitica digital fueron examinados
desde un enfoque descriptivo. lo que posibilitd relacionar las métricas de interaccion
como navegacion, clics y conversiones con procesos cognitivos y emocionales
implicados en la experiencia del usuario. La integracion de los hallazgos cualitativos con
las métricas digitales favorecié una comprension holistica y coherente del fendémeno
estudiado, en concordancia con los objetivos planteados en la investigacion. (Pineda

Ramirez, 2024)

3.9 Consideraciones éticas
La investigacion se llevo a cabo en estricto cumplimiento de los principios éticos
de confidencialidad. consentimiento informado y uso responsable de la informacion. En

este sentido, los datos recopilados mediante la analitica digital fueron tratados de manera




agregada, sin posibilitar la identificacion individual de los usuarios, lo que garantizo el
anonimato y la proteccion de la privacidad. (Puma Asitimbay & Vésquez Calle, 2025)
De igual forma, la informacion obtenida a través de las entrevistas fue gestionada
con criterios de resguardo y responsabilidad, siendo empleada exclusivamente con fines
académicos. Este enfoque ético aseguro la integridad del proceso investigativo y el

respeto a los derechos de los participantes involucrados.(Lopez Galiano, 2021)

3.10 Limitaciones del estudio

Entre las principales limitaciones de la investigacion se reconoce, en primer lugar,
la imposibilidad de generalizar los resultados a otros contextos o realidades
organizacionales, dado el enfoque metodolégico de estudio de caso adoptado. Esta
caracteristica circunscribe los hallazgos al contexto especifico del sitio web analizado.
(Florez Hernandez et al., 2025)

Asimismo, el estudio presenta una dependencia de las herramientas de analitica
digital, cuyos datos se encuentran condicionados al periodo temporal de observacion
definido, lo que puede restringir la identificacion de comportamientos de largo plazo. De
igual manera, la naturaleza interpretativa del analisis cualitativo implica que los
resultados estén mediados por la perspectiva analitica del investigador. (Palomino Diaz,
2021)

No obstante, estas limitaciones no comprometen la validez ni la coherencia
metodolégica del estudio, sino que delimitan su alcance, fortalecen la transparencia del
proceso investigativo y constituyen un punto de partida para el planteamiento de futuras
lineas de investigacion en el ambito de la neurocomunicacion y el disefio UX/UI aplicado

a entornos digitales. (Sotelo-Flores et al., 2021)




Capitulo IV - Resultados

El presente capitulo presenta y analiza los resultados obtenidos a partir de la
aplicacion de las técnicas e instrumentos metodologicos descritos en el Capitulo 111, con
el objetivo de examinar el comportamiento del usuario y evaluar el impacto de las
estrategias de neurocomunicacion y disefio UX/UI, fundamentadas en principios de
neuromarketing, sobre la conversion digital del sitio web de la agencia Prana.

El andlisis se apoya principalmente en informacion derivada de la analitica digital.
recopilada mediante la herramienta PostHog, la cual permiti6 evaluar de forma objetiva
el recorrido del usuario, sus interacciones dentro de la plataforma vy los niveles de
conversion alcanzados. Por razones de extension del documento, las representaciones

graficas correspondientes a estas métricas se incluyen en la seccién de Anexos.

4.1 Resultados del analisis de trafico web y visibilidad digital

En relacion con el trafico web, se identifica una tendencia de crecimiento
progresivo en el numero de visualizaciones de pagina a lo largo del periodo analizado.
Este comportamiento se detalla en el Anexo A, particularmente en la Figura A1, donde
se presenta la evolucion historica de los pageviews del sitio web de la agencia Prana,
evidenciando una captacion efectiva de la atencion inicial por parte de los usuarios.

En el Apéndice A, la Figura A2 desglosa la conexién crucial entre usuarios
singulares y sesiones. Esta ilustracion, muy clara, diferencia entre visitantes primerizos y
los que repiten, mostrando un punto fundamental para captar el verdadero impacto y la

fidelidad digital.

4.2 Analisis de la interaccion del usuario con los llamados a la accién del sitio web
Respecto a la participacion de los usuarios frente a las llamadas a la accién. se
observa un grado importante de involucramiento en los botones mas importantes del sitio

web.




De forma complementaria. la Figura B2 del Anexo B muestra las interacciones
registradas con el boton “Book™. Por su parte, la Figura B3 permite comparar el niimero
total de clics con la cantidad de usuarios unicos que realizaron esas acciones. A partir de
esta informacion, se puede observar que los usuarios suelen interactuar en mas de una
ocasion con los llamados a la accion antes de tomar una decision. Esto sugiere un proceso
de evaluacion paulatino, que ocurre antes de que avancen dentro del embudo de

conversion.

La interaccion reiterada de los usuarios con los llamados a la accion sugiere un
proceso de evaluacién progresivo antes de tomar una decision definitiva. Este
comportamiento puede explicarse desde la neurocomunicacion, ya que los usuarios
requieren estimulos visuales claros y coherentes que refuercen la confianza y reduzcan la
incertidumbre. La repeticion de clics evidencia interés, pero también indica la necesidad
de optimizar la jerarquia visual y la claridad del mensaje persuasivo, aspectos

fundamentales del disefio UX/UI orientado a la conversion.

4.3 Evaluacion del inicio del proceso de conversion del usuario

En lo que respecta al inicio del proceso de conversion, se observa una disminucion
gradual y progresiva en el nimero de usuarios que continian avanzando hacia esta etapa
del embudo. Este comportamiento queda documentado en el Anexo C, especificamente
en la Figura C1, donde se muestra el volumen de clics asociados al inicio del proceso de
conversion. La grafica evidencia una disminucion progresiva a medida que los usuarios
avanzan en su recorrido digital, lo cual es consistente con el comportamiento esperado en

este tipo de flujos.

La Figura C2 en el Anexo C muestra cuantos usuarios Unicos comienzan el

proceso, indicando el interés real de la audiencia. La Figura C3 muestra como cambia




esta métrica con el tiempo durante el periodo analizado. Estos datos muestran como los
usuarios se filtran gradualmente. comun en los embudos de conversion. Solo los usuarios
que estan mas interesados y motivados, y que se alinean con lo que ofrece el sitio web,

continuan hacia la conversidn final.

La disminucion progresiva de usuarios a medida que avanzan en el proceso de
conversion responde al comportamiento habitual de los embudos digitales. Desde una
perspectiva neuromarketing. este fendmeno se asocia a la activacion de mecanismos de
evaluacion cognitiva, donde solo los usuarios con mayor motivacién contintian el
recorrido. Este hallazgo pone en evidencia la importancia de reducir fricciones cognitivas
y emocionales durante las etapas iniciales del proceso, reforzando mensajes de valor y

sefiales de confianza que faciliten la toma de decisiones.

4.4 Interaccion del usuario con redes sociales como mecanismo de validacién y
confianza

En lo que respecta a la interacciéon de los usuarios con las redes sociales, se
observa que los visitantes acceden a estas plataformas como parte de un proceso de
evaluacion y contraste de informacion previo a la conversion. Este comportamiento se
refleja en el Anexo D, particularmente en la Figura D1. donde se registran los clics
dirigidos hacia los perfiles sociales de la agencia, evidenciando el interés de los usuarios

por ampliar su conocimiento sobre la marca mas alla del sitio web.

La Figura D2 del anexo adjunto permite la comparacién de los niveles de
interaccidn entre las distintas plataformas sociales. Esto evidencia el rol de estos canales
para validar externamente la informacion, construir una reputacion digital y acrecentar la

confianza. Los resultados indican que las redes sociales cumplen una funcién estratégica




en el proceso de conversion, al influir en la percepcion del usuario y apoyar su toma de

decisiones antes de la accion final.

El acceso de los usuarios a las redes sociales de la agencia antes de concretar una
conversion confirma el rol de estos canales como mecanismos de validacion externa.
Desde la neurocomunicacion, este comportamiento se relaciona con la necesidad de
reducir el riesgo percibido mediante la observacion de pruebas sociales. La presencia
activa y coherente en redes sociales refuerza la credibilidad de la marca y contribuye a

fortalecer la confianza del usuario, influyendo positivamente en su decision final

4.5 Resultados de la conversion final y generacion de contactos comerciales

En relacion con la conversion final, el Anexo E. especificamente en la Figura E1,
presenta el numero de contactos generados a través del formulario del sitio web,
constituyéndose en el principal indicador de efectividad del proceso de conversion digital
implementado por la agencia. Este resultado evidencia la capacidad del sitio para

transformar el interés del usuario en una accion concreta.

Ademias, la Figura E2 del Anexo E muestra que la tasa de conversion es buena si
se compara con el numero de usuarios que se registraron durante el tiempo estudiado. La
diferencia que hay entre el nimero de envios totales y el de usuarios tnicos indica que
puede haber problemas en la parte final del proceso de conversion. Esto quiere decir que

se puede mejorar la experiencia del usuario y hacer que el proceso sea mas eficiente.

4.6 Analisis comparativo del embudo de conversién segiin dispositivo y navegador
En cuanto al comportamiento del usuario segln el dispositivo y el navegador
utilizado, se identifican diferencias relevantes en los niveles de conversion. Este analisis

se detalla en el Anexo F, especificamente en la Figura F1, donde se presenta el embudo
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de conversion segmentado por navegador, permitiendo observar variaciones en el
desempefio seglin el entorno de acceso.

En relacion con esto. la Figura F2 en el Anexo F muestra que las tasas de
conversion son mayores en computadoras de escritorio que en dispositivos moviles. La
Figura F3, por otro lado, ayuda a analizar cuanto tiempo permanecen los usuarios en la
pagina segtn el dispositivo que usan. Estos datos sugieren que es necesario mejorar la
experiencia movil, enfocandose en un disefio UX centrado en el usuario.

Las diferencias observadas entre dispositivos de escritorio y moviles evidencian
que la experiencia de usuario varia segun el contexto de acceso. Una menor tasa de
conversion en dispositivos moviles puede asociarse a limitaciones en la usabilidad.
legibilidad o disposicion de los elementos interactivos. Desde el enfoque UX/UI, este
resultado resalta la necesidad de optimizar el disefio responsive, priorizando la claridad
visual, la accesibilidad y la reduccion de carga cognitiva para mejorar el rendimiento del

proceso de conversion en entornos maviles.
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Capitulo V - Conclusiones

Esta investigacion examind como las estrategias de neurocomunicacion y disefio
UX/UI, basadas en neuromarketing, afectan el comportamiento del usuario y las
conversiones del sitio web de la agencia Prana. Se llega a la conclusion de que integrar
elementos emocionales, cognitivos y visuales mejora la experiencia del usuario y la

comunicacion de las plataformas web.

En cuanto al primer objetivo, se hallé que las empresas lideres usan principios de
neurocomunicacion y diseito UX/UI para simplificar la informacion al usuario, generar

confianza y facilitar decisiones.

Sobre el segundo objetivo, el analisis mostré que, aunque la digitalizacion de
servicios crece en Latinoamérica y Ecuador, todavia hay deficiencias en el uso de
neuromarketing y disefio centrado en el usuario. En Manta, muchos sitios web se centran
en informar, sin prestar atencion a los factores emocionales que influyen en el usuario. lo

que limita su capacidad de conversion y competencia digital.

Para el tercer objetivo, los datos obtenidos del andlisis digital, el contenido y las
entrevistas permitieron desarrollar sugerencias practicas para mejorar la experiencia del

usuario y el proceso de conversion del sitio web de Prana.

Los resultados confirman que la combinacion de neurocomunicacion con un
diseiio UX/UI efectivo no solo impacta positivamente en métricas como los clics o las
conversiones, sino que también refuerza aspectos clave como la percepcion de marca, la

confianza del usuario y la validacion social.

En conclusion, el uso de estrategias de neurocomunicacion y disefio UX/UI
adaptadas a Manta representa una oportunidad para Prana y otros negocios locales que

buscan mejorar su presencia digital. Esta investigacion brinda una guia que puede ser
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usada y ampliada en otros estudios, contribuyendo al campo académico y al desarrollo

profesional en comunicacion digital y marketing en entornos emergentes.
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Anexos
ANEXO A
Métricas de trdfico web y visualizacion de pdginas
Figura A1 — Pageviews antiguas del sitio web
Evolucion histérica de las visualizaciones de pdgina del sitio web de la agencia

Prana.

Grow Your Community

What We Offer

Meet Our Team

Let's Talk

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos mediante PostHog (2026).




Figura A2 — Pageviews generales nuevas del sitio web
Visualizaciones generales de pdgina del sitio web durante el periodo de

analisis.

Haz crecer tu comunidad

Que Ofrecemos

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos mediante PostHog (2026)
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Figura A3 — Evolucion temporal de visitas (por dia)

Evolucion temporal diaria de las visitas al sitio web.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obienidos mediante PostHog (2026).
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ANEXO B
Interaccion del usuario con los llamados a la accion (CTA)
Figura B1 — Grow clicks

i

Interacciones de los usuarios con el llamado a la accion "Grow".
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Fuente: Elaboracion propia con datos de PostHog (2026).
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Figura B2 — Book clicks

Interacciones de los usuarios con el llamado a la accion “Book”.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de PostHog (2026).
Figura B3 — Clics totales vs usuarios unicos en CTA

Comparacion enire clics totales y usuarios iinicos en llamados a la accién.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de PostHog (2026).
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ANEXO C
Inicio del proceso de conversion
Figura C1 — Started clicks

Inicio del proceso de conversion mediante clics en llamados a la accion.

v [N FosHog-Wemscedesicol X Mw Pageviews Productanaiyticss X - o x
€ (s % usposthog.com/project/245805 insights/TeSjvo3veq=2:78" kind % 3A InsightVizNode  %2C "source "% 3ARTB kind "%3A Trends Query %e2C sen 25 e3A%58% 78 kind %53 Q* 1
P Default project Pageview B
f% All apps X =z
Pageview ~ Edit &
Data management — z
People & groups Computed a lew seconds ago » ®
* Shortculs 8
. Thursday, § Jan 2026 (UTC] %
> Project o
() Pageview 27 R/ a
P L (1] 19 :
Dashboards el o 8 2
| ~ \
S LLM analytics : } Pageview Average 142 \ 2
0 \ =
0 Marketing analyti... 1 Click to view people L . . =
\ g
Product analytics ™ X =
¥ & g
S % [
Revenue analytic... N \ x
i N
SGL editor G i
& B Ay o )
Web analytics L3 o
Ny 2
Bohavior \\\ @
W
Collapse nav L . 3
&) Quick start =
4 T
o Teolbar
Settings
: Export
& Prana Detailed results port >

. = T
H £ Buscar =i 5 4 4B 27°C Mayorm. nubla AT T AN B e

Fuente: Elaboracion propia con datos de PostHog (2026).

Figura C2 — Usuarios unicos que inician conversion

Usuarios tinicos que iniciaron el proceso de conversion.
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Figura C3 — Evolucion temporal del inicio de conversion

Evolucion temporal del inicio del proceso de conversion.
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ANEXO D
Interaccion con redes sociales (validacion externa)
Figura D1 — Social clicks (Instagram y Facebook)

Interacciones de los usuarios con enlaces a redes sociales desde el sitio web.
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Figura D2 — Comparativa de clics sociales

Comparativa de clics hacia redes sociales del sitio web.
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ANEXO E
Conversion final y generacion de contactos
Figura E1 — New Contact (formularios enviados)

Contactos generados a través del formulario del sitio web.
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Figura E2 — Tasa de conversion (%)

Tasa de conversion de usuarios del sitio web.
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ANEXO F
Andlisis del embudo de conversion por dispositivo y navegador
Figura F1 — Funnel por navegador

Embudo de conversion segmentado por navegador.
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Figura F2 — Conversion desktop vs mobile

Comparacion de conversion entre dispositivos de escritorio y moviles.
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Figura F3 — Tiempo de permanencia por dispositivo

Tiempo de permanencia de los usuarios segun el dispositivo utilizado.
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