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Resumen

El objetivo de este trabajo ha sido identificar y analizar los articulos cientificos vin-
culados a las brechas del servicio postventa en empresas de telecomunicaciones mo-
viles (2016-2021). Para ello, se optd por revisar base de datos EBSCO, ScienceDirect
y Google Académico, tanto en idioma espafiol como en otros idiomas extranjeros.
Esta investigacion emplea un método analitico-critico y sintético a través de la re-
vision documental en el que se involucré informacién de diversas fuentes. Producto
de la recopilacion de datos, se obtuvo 40 documentos de investigacion, de los cuales
solo dieciocho fueron seleccionados luego de realizar el filtro de inclusion y exclusion.
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De esta manera, se concluyd que el servicio postventa es un instrumento necesario
para la fidelizacién de los consumidores. Sin embargo, su mal uso puede ocasionar
grandes pérdidas econdmicas a las empresas. El nivel de satisfaccion y la percepcion
de los consumidores va a depender de la calidad del servicio postventa ofrecidas por
las empresas de telecomunicaciones. A través de datos que se obtiene de los clientes,
permite conocer las expectativas de los consumidores de recibir una buena calidad en
los productos ofrecidos por las empresas. Se puede senialar que la confianza que da las
empresas esta definida por la capacidad de cumplir un buen servicio y este se deterio-
ra cuando no se cumple las expectativas (Dombrowski y Malorny, 2017; Goyal, 2019).

Palabras clave: servicio postventa, marketing, satisfaccion, fidelizacion, telecomu-
nicaciones.

Abstract

The aim of this work has been to find and analyse scientific articles related to after-sa-
les service gaps in mobile telecommunications companies from 2016 to 2021. For this,
it decided to review EBSCO, ScienceDirect and Google Scholar databases, both in
Spanish and in other foreign languages. This research uses an analytical-critical and
synthetic method through the documentary review in which the collection of infor-
mation from various sources was involved. As a result of the data collection, forty
research documents obtained, of which only eighteen were selecting after performing
the inclusion and exclusion filter. In this way, it concluded that after-sales service is a
necessary instrument for customer loyalty. However, its misuse can cause great eco-
nomic losses to companies. The satisfaction level and costumers’ belief will depend
on the quality of the after-sales service offered by the telecommunications companies.
Through data obtained from customers, it allows knowing the consumers expecta-
tions to receive excellent quality in the products offered by companies. It can be point
out that the trust that companies give is defining by the ability to fulfil a good service
and this deteriorates when expectations of the research are not met (Dombrowski y
Malorny, 2017; Goyal, 2019).
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