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Resumen —El presente artı́culo tiene como objetivo principal recomendar el impacto positivo futuro que tendrán las recompensas
financieras en los trabajadores de la empresa INTERCOM, en la sucursal principal de la Ciudad de Naranjal, en donde prestan
sus servicios profesionales 50 trabajadores en diferentes áreas de la organización.
El objetivo especı́fico mostrar:
• Motivación del personal con sus puestos de trabajo y el desempeño de funciones a su cargo, aquı́ se destaca entre estos se destaca
(1)Maslow (1991) con su teorı́a de jerarquı́a de las necesidades, cuyo aporte es fundamental para comprender estas necesidades en
relación con las expectativas de los individuos.
• Nivel de ventas
• Nivel de satisfacción laboral
Es importante mencionar el impacto positivo en la organización que tienen estas variables ya que un buen trabajador o colaborador
es vital para una empresa saludable y sustentable en el tiempo además de un crecimiento sostenido y equilibrado económica mente
rindiendo buenos dividendos tanto para los accionistas como para los mismo empleados o colaboradores , como también un mal
elemento desmotivado, sin compromiso de a la empresa y además más con un bajo nivel de productivas en letal para la misma
organización y se convierte en un agente inmovilizador y desmotivador para los demás de la organización
Palabras Claves—Impacto de las recompensas en los colaboradores, motivación, nivel de satisfacción laboral

Abstract—The main objective of this article is to recommend the positive future impact that financial rewards will have on the
workers of the company INTERCOM, at the main branch of the City of Naranjal, where 50 professionals work in different areas
of the organization.
The specific objective show:
• Motivation of the personnel with their jobs and the performance of their duties, here stands out among these is (1)Maslow (1991)
with his theory of hierarchy of needs, whose contribution is fundamental to understand these needs in relation to the expectations
of individuals.
• Sales level
• Level of job satisfaction
It is important to mention the positive impact on the organization that these variables have, since a good worker or collaborator
is vital for a healthy and sustainable company over time, in addition to a sustained and balanced economic growth, paying good
dividends both to shareholders and employees. Same employees or collaborators, as well as a bad unmotivated element, without
commitment to the company and also more with a low level of production in lethal for the same organization and becomes an
immobilizing and demotivating agent for the rest of the organization
Keywords—Impact of rewards on employees, motivation, level of job satisfaction

INTRODUCCIÓN

Los sistemas de incentivos financieros proporcionan
estándares mediante los cuales se pudiera medir y

al mismo tiempo retribuir al empleado de acuerdo a su
productividad. Fredderick Tailor tenı́a la convicción de que
los empleados podrı́an aplicar un mayor esfuerzo si les pagaba
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incentivos financieros, este sistema Tailor fue pronto por
autores como GRANT, Emerson, Hasley, Rowan y Bedaux.

Hoy en dı́a, el mundo empresarial cada vez es más común
que, las recompensas hayan llegado a ser una herramienta
importante con la que los gerentes disponen para influir
en sus empleados manera más eficiente o de moldear su
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JOURNAL OF SCIENCE AND RESEARCH: REVISTA CIENCIA E INVESTIGACIÓN, E-ISSN: 2528-8083, VOL. 4, NO. 2, ABRIL - JUNIO 2019, PP. 3 - 6 4

comportamiento y una forma eficaz de estimular a los
empleados para que logren más altos niveles de desempeño.

Algunos factores que se deben tomar en cuenta para las
recompensas de los empleados son:

• Adecuar la recompensa de acuerdo a las personas

• Adecuar el premio al objetivo logrado

• Ser oportuno y especı́fico en el tiempo

Desde la perspectiva individual las recompensas deben de
ser suficientes para satisfacer las expectativas del personal.
Caso contrario se convertirán en contraproducentes y
desmotivaran y aumentara insatisfacción de los empleados y
no estarán contentos con la organización, ya que ellos tienden
a comparar los sistemas de recompensas con los de otras
empresas.

También es interesante lo planteado por Adams (1997),
que de la misma manera hay que tomar en cuenta que los
trabajadores esperan que las recompensas les sean otorgadas
de manera equitativa, por lo general las mismas son siempre
comparadas con los demás miembros de la organización

Hay una clara diferencia ente recompensa y reconocimiento:

Las ventajas de los incentivos.

• Los incentivos enfocan los esfuerzos de los empleados
a la consecución de metas más especı́ficas , además de
proporcionar una verdadera motivación.

• Los incentivos tienen costos variables que ese pagan

de acuerdo a los objetivos alcanzados , a diferencia de los
salarios que son costos fijos mensuales.

• Se pagan los incentivos si se cumplen los objetivos
previamente establecidos.

• Los incentivos financiero impulsan el y fomentan el
trabajo en equipo cuando estos se basada en el esfuerzo del
equipo y ni de manera individual.

• Es una manera muy eficaz de distribuir el éxito entre
todos los responsables de generarlo.

Desventajas de los incentivos:

• Problemas en el grupo por la falta de uniformidad en
la producción y los éxitos individuales en la consecución
de los objetivos por ende por la homogeneidad en cuanto al
pago de los incentivos financieros.

• Problemas justificas las diferentes oportunidades dentro del
grupo por ende una mayor oportunidad para algunos entes
del grupo lo que se traduce en un mayor pago monetario o
financiero.

Los resultados positivos en los niveles de satisfacción darán
como resultado una mejor y mayar relación con el cliente y
retención de los mismos (Anderson y Sullivan, 1993; (2) y
Howat, 2002; Oliver, 1999). Por ello y teniendo en cuenta
que la satisfacción es una predicción de las intenciones
futuras de volver a adquirir un servicio o producto (Galen,
Dean y Janet, 2005), es de vital importancia determinar
cuáles son los atributos que anteceden a este constructo.
Según (3)Narver, Slater, y Maclachlan (2004), una clientela
satisfecha incrementa el consumo de nuestros productos
y además un descenso de los costes de comunicación, la
atracción de nuevos clientes (Payne y Pennie, 2005), el bajo
coste por el mantenimiento de un cliente fiel (4)(Nauman,
1995), la creación de barreras de entrada (5)(Grönroos,
2000), y la construcción de una marca(6)(Nysveen, Pedersen,
Thorbjornsen y Berthon, 2005).

Por otro lado (7)Zairi (2000) advierte que un cliente
satisfecho es propenso a compartir la experiencia.

Según (8)( Hurley y Estelami, 1998)) satisfacción y la
calidad están estrechamente relacionados , es por eso que
no se puede hablar de satisfacción del cliente sin tomar en
cuenta la calidad der servicio.

La experiencia es fundamental para poder medir el nivel
de satisfacción (Oliver, 1993), a diferencia de la calidad que
puede ser percibida si la necesidad del consumo
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En estudios relacionados está el estudio: La satisfacción de
clientes y su relación con la percepción de calidaden Centro
de Fitness: utilización de la escala (9)CALIDFIT(Jerónimo
Garcı́a Fernández, Gabriel Cepeda Carrión y David Martı́n
Ruı́z,2012), como también dan a conocer sus objetivos dando
a conocer lo siguiente

• “Construir y validar un instrumento que sirva para medir
la percepción de calidad de los clientes en un centro de fitness.

• Conocer los usuarios con mejor percepción de la
calidad determinando si existen diferencias en el grado
de percepción delas diferentes dimensiones y las variables
sociodemográficas.

• Analizar si la percepción de calidad de los clientes
influyen la satisfacción del mismo”(pág. 3).

En el cual las conclusiones que sus resultados apoyan
la relación entre la calidad y la satisfacción al igual que lo
hicieron (10)Alexandris et al.(2004b), Afthinos et al., (2005),
Bodet (2006), además que los dueños de estos centros deben
d retener un especial cuidado de los locales y sus instalaciones

En nuestro caso de estudio se tiene la necesidad de
implementar las recompensas financieras de baso en la
creciente insatisfacción por parte de los abonados con niveles
de satisfacción por debajo de 70 % tomando en cuenta que
en el periodo de junio, julio y agosto se recibieron 2000
solicitudes de servicio por problemas técnicos en cuanto a la
calidad del servicio, velocidades de conexión, de las cuales
solo fueron atendidas y resueltas efectivamente 500

Aunado todo esto a un descenso significativo en el volumen
de ventas en el mismo periodo del año, como muestra a
continuación la tabla:

El artı́culo expresa métricas y escenarios para poder mejorar
el rendimiento de los trabajadores y esto es directamente pro-
porcional al incremento de la satisfacción de la organización
y una mejora en la consecución de los objetivos.

DISCUSIÓN

Teniendo en cuenta que la satisfacción de nuestros clientes
y un nivel alto y sostenido de ventas, es vital para el
crecimiento de la organización, y aplicando recompensas
financieras a logros y metas como en este caso que se logra
incrementar los ingresos en ventas debido al aumento de
nuevos abonados y además se ha logrado incrementar la
satisfacción del cliente como se pudo demostrar en este
documento.

De igual manera los resultados del estudio refuerzan, que
las recompensas financieras son una herramienta para motivar
al personal en la consecución objetivos tanto personales como
a nivel organizacional.

Se debe tener en cuenta como una de las principales
conclusiones y recomendaciones, en la medida que el
trabajador esté motivado, satisfecho estará contribuyendo
con mayor eficiencia y eficacia al logro de los objetivos
organizacionales, además de cumplir con sus expectativas
personales, todo esto se verá reflejado en el incremento en el
valor económico de la compañı́a.

Un incremento significativo en el valor económico de la
compañı́a, será redistribuido a sus agentes fundamentales, es
decir, clientes, trabajadores y socios financistas, por último
debe existir un equilibrio, expresado entre esfuerzo y las
recompensas financieras de los agentes fundamentales a largo
plazo, en la compañı́a.

Antes de cerrar este articulo dejo al lector como conclusión
las siguientes preguntas que de be tomas en cuenta al
momento de optar por las recompensas financieras a los
trabajadores.

• Los objetivos que desea alcanzar con las recompensas
financieras.
• Las conductas que desea promover.
• Los resultados que desea obtener.
• Las Recompensas financieras van de acorde con los linea-
mientos de la empresa.
• Como y quién fijara los objetivos.
• Quien o quienes serán los encargados del control.
• Fijar claramente los tipos de incentivos ya sean individuales
o grupales.
• Establecer las limitaciones a las recompensas financieras.
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