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1- INTRODUÇÃO

 
Este artigo tem como propósito estreitar a relação teórica e prática no que diz respeito à estruturação da força de vendas da organização, a fim de proporcionar aos representantes um melhor desenvolvimento de suas habilidades visando obter maior conhecimento dos produtos e do mercado nos quais estão inseridos. No entanto para que a empresa obtenha resultados positivos na capacitação dos representantes é necessário que haja uma interação consistente entre o departamento de recursos humanos e o gerente comercial da empresa.      Desta forma todo recrutamento e seleção de candidatos devem ser bem planejados, para que não ocorra nenhuma eventualidade que prejudique o bom andamento da empresa. É preciso que tenha bons candidatos e que a seleção seja feita selecionando o perfil necessário que atenda as necessidades do cargo.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                
            Após o processo de seleção é extremamente importante que estes representantes sejam submetidos a uma série de treinamentos a fim de desenvolver suas habilidades, técnicas de vendas importantes para comercialização dos produtos e por fim um aprimoramento no perfil do mercado, a fim de atender as diversas expectativas e necessidades dos atuais e potenciais clientes. 
2- REVISÃO DA LITERATURA 
          O referencial teórico tem como fundamentação teórica geral fornecer diferentes dados para depois serem transformados em informações a fim de explicar e desenvolver sugestões que possam ser úteis para o andamento do projeto.

          O objetivo deste capítulo visa demonstrar o ponto de vista de cada autor em diferentes etapas do projeto, ou seja, aprimorar o desenvolvimento do estudo ao adotar conceitos e idéias.

2.1-Administração de Vendas    
          A administração de vendas desenvolve uma série de atividades relacionadas as estratégias desenvolvidas pela organização afim de atingir os objetivos.

          Conforme Las Casas (1991,p.280)

                             A    administração   de   vendas  não  é  uma  atividade  isolada, pois  ela  depende  de  uma  
                                   estratégia  de  marketing    bem   elaborada  ,   que   inclui   produtos ,  preços  sistemas  de

                                   distribuição  e  outras   atividades    promocionais  , portanto ,  qualquer  estudo  de  vendas                                                             
                                   exige uma compreensão das demais atividades mercadológicas de seus relacionamentos. 

          A evolução no conceito de administração de marketing teve grande importância, para os autores quanto para as empresas que aplicam as metodologias necessárias de marketing, pois a implantação das estratégias juntamente com a prática, tem como objetivo a introdução de produtos e serviços no mercado estabelecendo metas para sua equipe de vendedores.                                       

          Para  Las Casas (2006,p.175)

                                   Administração  de  marketing   é  uma  ciência  normativa  que  envolve a criação  e oferta  

                                   de   valores    para    estimular    transação   desejada,  ou  seja,   estabelecendo    objetivos
                                   de   planejar  as  atividades   de   marketing;  coordenar  e  integrar atividades de marketing
                                    motivar  as  pessoas  responsáveis com  a execução do plano.                     

              A administração de marketing visa o planejamento, execução de métodos teóricos e práticas que facilitam a introdução de bens e serviços no mercado, não deixando de abordar os 4P`s do marketing, pois estes conceitos sofreram diversas evoluções durante os anos.   
         Segundo COBRA (1997,p.75)

                            A  definição   de  administração  de   marketing  passa várias evoluções   durante  o  tempo.   
                                  Em  1960, AMA  (American marketing Association) define marketing com o  desempenho

                                  das   atividades  d e   negócios  que  dirigem  o  fluxo  de  bens  e  serviços  do produtor  ao
                                  consumidor  ou utilizador em   1965 , definiu-se marketing  como o processo  na sociedade 

                                  pelo qual a estrutura da demanda para bens econômica e serviço é antecipada ou abrangida.
          A administração atua no processo organizacional de forma a contribuir para o sucesso da empresa a fim de atingir os objetivos, no entanto é necessário que seus produtos e serviços sejam bem executados para isso é necessária que se tenha um bom ponto de venda juntamente com preços acessíveis e que satisfaçam as necessidades de seus consumidores.

          Segundo Stoner (1995,p. 20)  “A    administração  é   um   processo   de   planejamento, organização,   liderança,   e   controle   do   trabalho   dos   membros   da   organização   e   do   emprego  de  todos os outros  recursos organizacionais  para se atingir os objetivos”.  
          A partir da elaboração de estratégias para área de vendas, todas as áreas mercadológicas devem estar envolvidas, pois facilitam a tomada de decisão e permite a abordagem e aplicações teóricas e prática nas respectivas áreas.

2.2- Estrutura da força de vendas 
         A estrutura da força de vendas é dividida em diferentes áreas, que abordam de maneira geral, aplicações teóricas e práticas facilitando o processo decisório da área de vendas e sua atuação no mercado.
         Segundo Kotler (1998,p.602)    

                             A estratégia da força da vendas tem diversas implicações se a  empresa  atua em uma única 

                                   linha de produtos com clientes  diversos  a  empresa  deve estruturar  a força  de vendas por
                                   território,no outro extremo caso a linha de produtos seja diversas,a empresa deve estruturar                                                   

                                   de vendas por produto ou mercado.                                                          

         Força de vendas estruturada por território: atuam em território exclusivo para representar toda linha de produtos da empresa, com isso os créditos ou as reclamações dos clientes da área à medida que o esforço pessoal para vender faz a diferença.

         Dentro das estruturas por território destaca-se o tamanho do território e formato do território.

         O território pode ser planejado para proporcionar potenciais iguais de vendas ou carga de trabalho. Os territórios são formados pela combinação de unidades menores, como cidades ou estados, até que eles constituem um território com determinado potencial de vendas ou carga de trabalho.

         A importância da força de vendas no conhecimento dos produtos representados somados ao desenvolvimento de divisões e gerências de produtos tem levado muitas empresas estruturar suas forças de vendas por linha de produtos.

         As empresas especializam suas forças de vendas por setores industriais ou por linha de clientes. Forças de vendas separadas podem ser estabelecidas para setores industriais diferentes e mesmo, para clientes diferentes.

         Quando há uma variedade de produtos e diversos tipos de clientes situados numa ampla área geográfica frequentemente, combina diversos princípios de estruturação da forca de vendas.

         A estrutura das forças de vendas por produto, território ou mercado é importante para as organizações, no entanto não se pode deixar de falar sobre a força de vendas diretas e indiretas.

          Segundo Cobra (1997,p.180)  “A  estrutura  da  força  de vendas deve atender duas prerrogativas básicas.”       

          Força de venda direta: a empresa utiliza com exclusividade os vendedores próprios que deverão visitar diretamente os clientes da empresa.

          Força de venda indireta: a empresa utiliza os vendedores dos seus representantes ou distribuidoras ou, ainda, os chamados vendedores autônomos, isto é, vendedores sem vinculo trabalhista com a empresa.

         A organização de um departamento deve acompanhar as funções empresariais, ou seja, determinado o tipo de estrutura adequado.               

         Conforme Las Casas (1999,p.189)  “A  estrutura  da força  de  vendas  deve  ser  basicamente por território, por clientes, por produto ou uma forma mista”                               
             Na organização de vendas por território: as unidades são determinado, seja considerando uma cidade, região, estado ou qualquer outra forma de divisão territorial. 

          É recomendado por território as empresas que vendem para clientes mais ou menos homogênios o que estejam de uma forma concentrada, proporcionando flexibilidade, estímulos ao contato dos vendedores, definido responsabilidades e redução do custo de vida.
         Organização de vendas por clientes: nas organizações por clientes é determinado um número de clientes a certos vendedores, que ficam responsáveis por seu atendimento e venda.                                                                                                                                                                                                                                                                     
         Organização de vendas por produto: a organização por produto é freqüente nas empresas que comercializam diferentes produtos em sua linha. Neste caso são indicados diversos vendedores, pois devido suas diferenças técnicas poderão exigir atendimento e conhecimento específico.

         A divisão da força de vendas seja por regiões, estados ou municípios é importante para o funcionamento da empresa, pois possibilita um maior acompanhamento por parte da gerência possibilitando a integração do colaborador com a organização, no entanto é necessário que o processo de recrutamento e seleção seja eficaz visando maiores resultados futuros.


A adoção de sistema de recursos humanos eficaz proporciona a empresa um monitoramento mais efetivo, pois a execução do treinamento para sua equipe de vendedores será essencial para identificar quais necessidades prioritárias devem ser adotadas durante o treinamento.
2.4- Treinamento e Desenvolvimento
         O Treinamento envolve a transmissão de conhecimentos específicos relativos ao trabalho, atitudes frente a aspectos da organização, da tarefa e do ambiente e desenvolvimento das habilidades.

         Segundo Boog (1994,p.142) “Treinamento  é o processo  educacional,  aplicado  de   maneira  sistemática e  organizada, através do  qual as  pessoas   aprendem   conhecimentos,  atitudes  em função  de  objetivos definidos”.                                                                                                           
          É através do treinamento que as empresas modelam seus colaboradores, utilizando programas e diferentes tipos de treinamento que facilitam o desenvolvimento de habilidades.      

          Deixando-os comprometidos com a organização, os colaboradores tornam partes integrantes da organização, as quais preocupam com o controle da melhoria dos processos, visando maior produtividade com menor margem de erro. 


  Para Boog (1994,p.21)

                            O  objetivo  de  treinamento: é  preparar  o  pessoal  para  a execução  imediata das diversas 
                                  tarefas peculiares a organização; proporcionar oportunidades  para o  contínuo  desenvolvi-

                                  mento pessoal,  em  seus cargos  atuais e para prováveis funções  futuras – Mudar a atitude 
                                  das pessoas .

               Conforme Boog (1994,p.21)  “A  etapa de   treinamento   inicia-se  no  levantamento  das necessidades de treinamento; programação  de  treinamento  para  atender  as necessidades; implementação  e  execução e avaliação dos resultado”.
         O treinamento é a educação profissional que visa adaptar o homem para determinado cargo. Seus objetivos situados em curto prazo são restritos e imediatos, visando dar ao homem os elementos essenciais para um exercício de um cargo, preparando-o adequadamente para ele.  

  Segundo Chiavenato (1999,p.507)

                             O  treinamento  como  um  investimento  empresarial  estimado  a  capacitar  a   equipe   de 

                            Trabalho  reduzir   ou    eliminar   a    diferença   entre  o   atual desempenho e os objetivos
                                   e realizações propostas,  em  outras  palavras  e  no   sentido   mais   amplo,  o  treinamento
                            é um  esforço  dirigido no  sentido  de  equipe, com a finalidade de fazer a mesma a atingir

                                   o mais economicamente possível os  objetivos  da empresa.


O treinamento envolve a equipe de trabalho possibilitando a organização alcançar os objetivos de forma consistente, neste caso a motivação é essencial para buscar novos mercados visando resultados positivos. 
          Os objetivos de treinamento são:

                                   Preparar   o     pessoal     para     execução     imediata    das     diversas   tarefas  do   cargo;                                                                                                                                                                                                                                                                                              

                                   proporcionar      oportunidades      para    o     contínuo     desenvolvimento     pessoal,   não                   

                                   apenas    em     seus    cargos  atuais,  mais   também   para  outras  funções  para  as  quais
                                   as     pessoas      podem   ser     consideradas.  Mudar   atitudes  das pessoas seja  para  criar

                                   um      clima      mais   satisfatório    entre  os   empregados,  aumentar-lhes  a  motivação  e

                                   torna-las mais respectivas as técnicas de supervisão e gerência. (CHIAVENATO,1999,p.5)

         A aplicação do treinamento para a equipe de trabalho possibilita que a organização faça uma avaliação seja esta informal ou sistemática a fim de avaliar os resultados obtidos durante e após o treinamento a equipe.
         O processo de treinamento assemelha-se a um modelo de sistema aberto, cujos componentes são:

          Conforme Chiavenato (1999, p.507)

                      Entradas:   como   treinados,   recursos  organizacionais,  informação,  habilidades  etc.
                      Processamento  ou  operação  como processos de aprendizagem individual, o programa
                      de treinamento etc. Saídas: como pessoal habilitado, sucesso ou eficácia organizacional 
                      Retroação: como avaliação dos procedimentos e resultados do treinamento através de
                      meios informais ou de pesquisas sistemáticas.

Dentro desta avaliação feita pela organização algumas mudanças ocorridas durante o treinamento devem ser observadas, ou seja, a empresa deve estar atenta ao desenvolvimento do funcionário para que não haja uma desmotivação, a fim de atingir diretamente no rendimento da equipe.           
         O conteúdo do treinamento envolve quatro tipos de mudança organizacional:

                      a)Transmissão das informações:o elemento essencial em muitos programas de treinamento 
                      é o conteúdo, repartindo informações entre os treinandos como um corpo de conhecimento

                      normalmente,   as   informações   são  genéricas,  de  preferências  sobre  o  trabalho  como

                      informações  sobre a  empresa, seus produtos e serviços, sua organização e políticas, regras

                      e  regulamentos  etc. b)  Desenvolvimento  de  habilidades:  principalmente  as habilidades,
                      destrezas e  conhecimentos diretamente relacionados com o desempenho do  cargo atual ou 

                      de  possíveis ocupações  futuras,  trata-se  de  um  treinamento  orientado  diretamente para
                      as tarefas e operações a serem executadas. c) Desenvolvimento ou modificação de atitudes:
                      geralmente  a  mudança  de  atitudes negativas para atitudes positivas mais favoráveis entre
                             os trabalhadores, aumento  de  motivação, desenvolvimento da sensibilidade do pessoal de
                             gerência e de supervisão quanto aos sentimentos e reações de pessoas. d) Desenvolvimento 

                             de conceitos: o treinamento pode ser conduzido no sentido de elevar o nivel de abstraçao e
                             conceptualização  de  idéias  e  de  filosofias,  seja para facilitar a aplicação de conceitos na
                             prática  administrativa,    seja  para  elevar o nível de generalização desenvolvendo gerentes 
                                  que possam pensar em termos globais e   amplos. (CHIAVENATO 2000, p.520)

O referencial teórico é muito importante para um projeto, permite que se façam uso de vários autores e suas respectivas teorias adotadas e principalmente possibilita que entendam os diferentes pontos de vista e suas críticas sobre o assunto abordado. Outro fator interessante são as diferentes opiniões a respeito do assunto adotado, suas vantagens e desvantagens, olhares críticos e opiniões sobre o estudo. Este assunto abordado no referencial teórico  permite também generalizar opiniões e não engessar um assunto num único autor, as dimensões de outros autores e teorias adotadas são importantes, seja para os pesquisadores, docentes e estudantes.

3-  MATERIAL E METÓDOS    
         A apresentação de trabalhos científicos envolve uma série de etapas, que podem destacar a disciplina, a criatividade na seleção dos métodos e técnicas de pesquisa, além de seguir algumas normas para apresentação final.

         A metodologia científica visa abordar regras essenciais para a produção do estudo científico, fornecendo recursos para compreensão e natureza dos objetivos, auxiliando na produtividade dos graduados na qualidade das informações inseridas na metodologia científica.


O método de abordagem utilizado no desenvolvimento do estudo foi hipotético-dedutivo. O método consiste na elaboração das hipóteses que foram submetidas a testes, críticas e ao controle mútuo pela discussão, a publicidade (o qual estará aberto a novos critérios), confronta os fatos para verificação das hipóteses, a fim de persisitir as hipóteses válidas resistindo às tentativas de erro.
          Na relação prática da empresa, o método utilizado foi à técnica de pesquisa de campo feita aos clientes, aonde se constatou a necessidade de um maior volume nas vendas. Diante desta situação a idéia sugerida pela empresa à criação de uma pesquisa pela internet e telefone a fim de buscar repostas sobre as reais necessidades destes clientes.
 Portanto percebe-se na visita aos clientes as alterações nas hipóteses abordadas, com isso houve uma abertura de espaço para realidade da empresa. O método de procedimento utilizado para o desenvolvimento da pesquisa é o estudo de caso, pois trata-se de uma empresa, na qual foram abordados os tipos de treinamento envolvidos na força de vendas da empresa, sendo um método de investigação qualitativa se concentrando num determinado contexto.

          O projeto de pesquisa é considerado um estudo de caso, pois se trata da abordagem clara e coerente da empresa F. Filhos Indústria e  Comércio Ltda, a onde refere-se de maneira convicta sobre a estruturação da força de vendas da empresa, ou seja, é um estudo de caso específico e não generalizado.

          A documentação indireta do estudo de pesquisa foi definida pela pesquisa bibliográfica, sendo importante auxiliar na escolha de um método mais apropriado, assim como num conhecimento das variáveis e na autenticidade da pesquisa.
         O trabalho teve como objetivo  apresentar   e    propor idéias    ao     tema   relacionado, (Estruturação da Força de Vendas), no entanto foi necessária uma pesquisa bibliográfica que tenha um embasamento teórico e conceitual, que fundamente o conteúdo teórico prático da  pesquisa.

 
A empresa F. Filhos utilizam embasamento teórico aplicado a todos os setores da empresa a fim de orientar dados envolvidos nos processos e principalmente implantar um modelo sistêmico de aprendizagem contínua, ou seja, este modelo envolverá todos os departamentos da empresa desde o atendimento aos clientes até a manutenção dos equipamentos.

 
Portanto foram levantados alguns dados da situação atual da empresa, a fim de obter informações consistentes sobre a estrutura da força de vendas utilizadas naquele momento, ou seja, o intuito deste levantamento de dados era identificar se a adoção desta estrutura da força de vendas proporcionava a organização aumento nas vendas dos produtos.


Foram utilizados como fonte de pesquisa para o estudo livros, periódicos, trabalhos, acadêmicos, e científicos que contribuiram para desenvolvimento e embasamento teórico e conceitual, fundamentando o conteúdo prático. Os principais autores pesquisados foram: Chiavenato (2004), Las Casas (1999), Meggison; Mosley; Pietri (1995), Stoner (1995), Kotler (1998), Henrique (1997), Gil (1994)

          Na pesquisa de campo foram observados fatos e fenômenos ocorridos na realidade, na coleta de dados, utiliza-se uma fundamentação teórica consistente, no qual o objetivo era compreender e explicar o problema pesquisado. A importância de fazer uma análise sistemática dos problemas tem como propósito descrever, interpretar e entender a natureza dos fatos. 

          As causas e efeitos predizem a ocorrência de métodos características envolvendo paradigmas e enfoque de investigação.

         No primeiro momento foi feita uma pesquisa exploratória sobre a empresa F. Filhos Indústria e Comércio Ltda, que possibilitou ao pesquisador maior conhecimento a estruturação da força de vendas, a fim de buscar flexibilidade e criatividade nas propostas de melhorias.

         Dessa forma é feita uma pesquisa exploratória sobre a estruturação da força de vendas, a qual foi especificado, os tipos de treinamento existentes, sua aplicabilidade, manutenção e avaliação dos colaboradores.

         O público-alvo entrevistado foi o gerente de vendas que passou as informações sobre força de vendas, no que diz respeito às reuniões quinzenais e mensais e as metas de cada vendedor para sua região de atuação.  

4- RESULTADO E DISCUSSÃO

4.1- Descrever o processo de vendas 


Depois de feita a contratação dos vendedores, o processo de vendas da empresa por algumas etapas a seguir.

a) Alocação dos Representantes: A empresa determina qual região os representantes  atuaram neste momento o próprio representante tem a autonomia de definir o seu roteiro de visitas aos clientes a fim de mostrar toda linha de produtos que a empresa disponibiliza. 

b) Contato inicial: Após a definição da região o representante visitará diversos estabelecimentos a fim de buscar informações quanto ao consumo daquele produto que será oferecido. 

c) Agendamento de visita: Após a coleta das informações os representantes explicarão para os clientes qual será a freqüência de visitas em seus estabelecimentos, como será feito a venda dos produtos, não deixando de especificar a quantidade mínima permitida para realização da vendo para o varejo e atacado e por fim são apresentadas aos clientes amostras dos produtos a serem comercializados.

d) Degustação: São apresentados aos clientes amostras dos produtos a serem comercializados, ou seja, o intuito desta degustação é mostrar para estes compradores a qualidade dos produtos que estão adquirindo, após este processo de degustação o representante faz a recomendação da compra para o cliente a fim de refinar aos poucos o perfil de compra daquele cliente. 

e) Negociação: São apresentados aos clientes os preços e os benefícios que o produto pode trazer para o aumento das suas vendas como um todo, além da qualidade e comodidade de receber os produtos dentro do prazo estabelecido pelo representante.

No processo de fechamento dos pedidos os representantes devem usar o bom senso na questão da quantidade de produtos que está sendo vendido, ou seja, o representante não deve forçar a venda, nem mesmo usar de artifícios que venham prejudicar o cliente tal como: atrasos nas próximas visitas não respeitando o tempo de duração determinado nas visitas e principalmente utilizar de ações prejudiquem o cliente futuramente.


Após a comunicação por email feita entre o representante e o gerente comercial verifica-se o estoque dos produtos solicitados pelos clientes, e posteriormente o gerente comunica ao representante o prazo de entrega dos produtos aos clientes.

4-2 –Levantar o número de representantes com capacidade de vendas


A empresa hoje trabalha com 24 representados, alocados em várias regiões do Brasil como: Centro- Oeste, Norte, Nordeste e Sudeste, sendo que estas regiões especificadas foram escolhidas pela empresa partir de uma pesquisa de mercado foi possível identificar uma demanda ociosa existe em diferentes cidades destas regiões, com isso foi definida estas regiões pela empresa para atingir os seguintes objetivos: atender esta demanda, expandir sua atuação em novos mercados antes não visitados, atender as diferentes cidades com potencial crescimento e desenvolvimento econômico. 

          A construção de cenários possibilitou a empresa enxergar algumas oportunidades no que diz respeito ao volume de vendas que tais cidades poderiam gerar como faturamento para empresa, o resultado desta pesquisa identificou que 70% dos representantes conseguem margens de vendas excelentes na maioria das regiões, estas margens são alcançadas tanto em quantidade quanto em volume financeiro. Os 30% dos representantes que não conseguiram os mesmos resultados esperados pela empresa são comunicados através de contato telefônico a fim de esclarecer os motivos pelos quais não alcançaram os objetivos esperados pela empresa. Nesta conversa são avaliados alguns pontos importantes tais como:

a) O interesse do representante pelo produto: Neste ponto o gerente questiona o              representante sobre quanto ao seu comprometimento à venda dos produtos.

b) Número de visitas ao cliente e o compromisso no pós venda: Neste caso o gerente verifica nos relatórios de visitas do representante para constatar a freqüência de visitas naquele cliente e esta informação é verificada diretamente com o cliente para verificar sua procedência quanto à informação.

          Todos estes processos são feito com intuito de obter respostas claras quanto as visitas aos clientes e se a entrega de seus produtos ocorreram dentro do prazo especificado.

4-3- Analisar o procedimento de Recrutamento, Seleção e Treinamento da Força de Vendas 


No processo de recrutamento e seleção são feitas várias análises a fim de obter os resultados positivos para efetiva contratação: as etapas descritas serão detalhadas de forma sistemática, ou seja, com intuito de mostrar a importância das etapas no recrutamento e seleção.

    As etapas a seguir são detalhadas da seguinte forma:

a) Solicitação: É comunicado pela diretoria juntamente com gerente comercial que há uma vaga disponível para o recrutamento de representantes, diante desta informação é necessário que seja especificado a urgência, características básicas, perfil e local de trabalho

b) Triagem: Esta etapa permite que o gerente comercial faça uma análise para garantir que, durante o processo de seleção estejam somente os currículos que se adequaram  aos pré-requisitos da vaga.

No processo de seleção começa composição de anúncio de recrutamento, especialmente no caso de anúncios abertos.

         As características que devem ser avaliada, por ocasião do processo de seleção, a saber:
a) Características que possam ser avaliados por descrição de experiências passada,
b) Características  que possam ser avaliadas por testes

         O próximo passo refere- se á conversa do gerente com a diretoria  a fim de obter a aprovação ou não daquele representante. Neste processo são analisados o currículo e as respostas dos pontos abordados anteriormente. Após a decisão da diretoria é formalizado um email o qual conta as informações necessárias para o representante tomar as providências referente à documentação jurídica, registros de profissional autônomo e documentação pessoal. O envio de toda documentação é importante para avaliação do processo, ou seja, diante da análise da documentação é enviado ao representante um contrato, que especifica todas as condições a serem cumpridas. No ato do recebimento o representante deverá assinar e reconhecer firma, neste prazo o documento segue para a empresa para ser assinado e devolvido ao representante.

         A opção da empresa de não oferecer nenhum tipo de treinamento para força de vendas é visto como um custo muito caro, pois diversas despesas como alimentação, hospedagem, viagens e contratação de empresas terceiras para aplicação dos treinamentos acabam influenciando diretamente nos custos da organização. No entanto, a importância do treinamento para força de vendas proporciona ganhos essenciais para o sucesso da empresa no mercado como também o desenvolvimento dos seus representantes, dentre estes tópicos   pode-se destacar:          

a) Conhecimento da Empresa 

b) Conhecimento abrangente dos produtos

c) Características dos Clientes e da Concorrência

d) Conhecimento dos procedimentos de campo e suas Responsabilidades 

e) Orientação quando ao cumprimento dos roteiros de visitas 

f) Administração do tempo 

          Após a citação dessas etapas foi sugerido pelo gerente comercial à contratação de uma empresa de Rh para aplicação do treinamento aos representantes.

          No entanto a empresa não aprovou a idéia alegando recursos não suficientes para realização dos treinamentos.

          4-4- Analisar o processo de comunicação e processo decisório

          A primeira comunicação entre a empresa e os representantes é feita através de contato telefônico e email, sendo adotado este meio de comunicação devido á inviabilidade do representante deslocar-se até a empresa. 

Os representantes recebem as tabelas com os preços, as promoções da semana ou mês e a divulgação dos novos produtos com as respectivas amostras.

          Este processo de comunicação entre a empresa e representantes é importante, pois são evitados ruídos na troca da informação e mensagens claras e objetivas, o que se torna assim o processo eficiente desde a venda até a entrega do serviço ao cliente.


Em relação ao processo decisório dos representantes não tem autonomia para tomar decisões de maneira isolada, nas quais se diz respeito aos seguintes fatores: preços dos produtos e redução na quantidade mínima exigida para o varejo.

          Caso haja estas situações, os representantes são instruídos a entrar em contato com o gerente comercial para que juntamente com a diretoria possam analisar a situação apresentada e tomar a decisão corretamente. 

5-CONCLUSÃO



Pode-se concluir que para o sucesso da estruturação da força de vendas de uma empresa é necessária que diversas etapas trabalhem de maneira coordenada e bem próxima do departamento de recursos humanos, dentro destas etapas pode-se destacar: o recrutamento, seleção, treinamento, o desenvolvimento e por fim o monitoramento destes representantes. No entanto cada uma destas etapas deve ser executada conforme as políticas estabelecidas pela empresa, ou seja, utilizando ferramentas e procedimentos adequados para contratação destes colaboradores. No que diz respeito aos referenciais teóricos diversos assuntos como a administração de vendas, estruturação da força de vendas e treinamento desta força de venda são essenciais para o desenvolvimento do artigo, os diferentes conceitos e abordagens sobre estes assuntos permitiram identificar e selecionar quais as melhores metodologias a serem utilizadas no artigo a fim de esclarecer sobre os benefícios que a estruturação da força pode trazer para a empresa. A importância da estruturação da força de vendas é primordial para o alcance dos objetivos, pois permite aos representantes obterem uma linguagem padronizada, o desenvolvimento das suas habilidades técnicas para um bom atendimento das necessidades dos clientes e do mercado no qual estão inseridos e o aprimoramento das suas habilidades interpessoais.
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