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(1) "Hojalata y Laminados S.A." -HOLASA- se ha
definido como una organizacién empresarial,
fabricante y comercializadora de insumos para la
industria de envases, asf como ejecutora de los
servicios que establece en beneficio del consumidor.
HOLASA hace parte del negocio de la fabricacion
vy comercializacion de hojalata y ldmina cromada
para la industria de envases, tapas y otros. Satis-
face con sus productos a los fabricantes de envases
v tapas metalicas.
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Por lo anterior, se consideré relevante
compartir los aspectos relacionados con la
investigacion aplicada de Sistemas Basados en
el Conocimiento (SBC) en una empresa de
Medellin. Dichos aspectos son lo planteado
frente a lo desarrollado y lo obtenido frente a
lo esperado, para presentarlos tanto desde la
perspectiva de las instituciones como de las
personas que participan en esta experiencia.

Para ello se muestran a continuacién los
origenes y motivaciones de la investigacion
“Desarrollo de un prototipo de un SBC para
apoyar la determinaciéon del Pronéstico de
Ventas”, las experiencias, las conclusiones y
algunas recomendaciones para otros proyec-
tos de este tipo.

1. cOMO NACIO LA INVESTIGACION

El proyecto se inici6 con un interés sobre
como se pueden explotar las ventajas que
ofrece la aplicacion de la informatica en las
organizaciones para afrontar el problema de
la administracién -de las ventas-, especifica-
mente en lo que se refiere a planeacion.
En consideracion de los investigadores, la
Universidad puede hacer més en este sentido
e impulsar la aplicacién de herramientas poco
conocidas y casi nada utilizadas por nuestros
empresarios.

Se tiene la certeza va de que no se puede
evadir el hecho de estar en una era donde el
conocimiento que la empresa tenga de si
misma y de su entorno (inmediato y mediato),
el control que tenga sobre la posibilidad
de aumentarlo ? y la capacidad que posea de

(2) Integrando informacién valiosa como parte de
su base de conocimientos, es decir, aprendiendo.

administrarlo oportunamente son indispensa-
bles para que ella sea competitiva tanto en un
mercado nacional como en uno internacional.

Sabiendo que afrontar estos retos exige

herramientas informaticas innovadoras ® que
apoyen el negocio eficazmente, se visualizo
una oportunidad para que el Grupo de
Gestién de Ingenieria del Conocimiento acom-
pafiara a una empresa del medio en la
utilizacién de métodos y técnicas de Ingenieria
del Conocimiento y de desarrollo de un SBC
para apoyar la gestién de mercadeo, especi-
ficamente en lo que al pronodstico de ventas
hace referencia. Dicho grupo tiene una
experiencia de unos 8 afios en el desarrollo
de Sistemas Basados en el Conocimiento.

Se aprovecha también, que los Sistemas
Basados en el Conocimiento le permiten a la
empresa el que ella vaya conformando en el
corto plazo una “memoria dindmica auto-
matizada”, es decir, aquella que es mantenida
por un computador y contiene tanto el
conocimiento como los procesos de razona-
miento que deben ser desarrollados sobre
este ultimo, para lograr obtener directa-
mente inferencias del sistema de informacion
mismo.

(3) Entre estas nuevas herramientas se encuentran
las de groupware, las de telematica (intranet
¢ internet) vy las inteligentes.
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De esta manera, se apoya efectivamente el
proceso de toma de decisiones a través de un
fortalecimiento en la definicién del prondstico
de ventas base, para la determinacién de los
otros presupuestos de la empresa. Se le
presentan a la empresa diferentes herra-
mientas para que pueda ser mas competitiva
en un mercado global, donde el tiempo -en el
que logre aprender, adaptarse y responder-
se convierte en una variable de oportunidad
cada vez de mayor importancia y en donde
la “atraccién” del cliente se basa en “lo infor-
mada” que esté la
empresa y en lo que
ésta logre que esté el
cliente.

Asi, pues, se llegd a
concluir que era perti-
nente desarrollar un
trabajo que permitiera
aplicar las tecnologias
mencionadas en un problema determinado,
con una empresa piloto; lo que di6 origen
al proyecto titulado “Desarrollo de un
Prototipo de un Sistema Basado en el
Conocimiento para la Determinacion del
Pronéstico de Ventas: Caso HOLASA”. Este
se presenta como un apoyo de la Universidad
a las empresas ¥, a un nivel gerencial que
permite la aplicacién de la teoria en la prac-
tica organizacional de Medellin.

(4) Se habla de un apoyo al medio, pues sabemos
que entre los diferentes tipos de conocimiento,
aparte de los hechos, encontramos los conoci-
mientos heuristicos que dada su naturaleza estan
directamente asociados al contexto -social,
ambiental, cultural-y que por lo tanto no se
pueden importar. Son propios al medio antio-
queilo y, mas especificamente, al medio
empresarial en Antioquia. ’

2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA
ESPECIFICO

En lo que a la definicion del pronostico
de ventas se refiere, el conocimiento del
gjercicio profesional, adquirido a través de
los anos por las personas que pertenecen
a los departamentos de mercadeo de las
empresas, en muy raras ocasiones queda
registrado.

Para que estos conocimientos puedan ser
transmitidos, es pre-
ciso establecer detalla-
damente todos los
factores que se deben
analizar en la definicién
de este pronostico.
Ademads, hay que espe-
cificar el proceso de
analisis que llevan a
cabo nuestros expertos
nacionales. Esto implica incluir su experiencia
en la aplicacién de los pasos generales que
se encuentran definidos para la determinacion
del objetivo de ventas.

Esta experiencia debe reflejar el resultado de la
gestion que realiza el funcionario de mercadeo
segun el sector al que pertenezca la empresa
para la que trabaja y el tipo de producto que
desarrolle la organizacion.

El proceso de globalizaciéon de mercados exige
de los directivos de mercadeo que adquieran,
pongan en practica y revalien continua y
formalmente sus conocimientos -y datos-
sobre los mercados, los clientes, la competencia
y todos los elementos que afectan el posi-
cionamiento de su producto.
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En resumen se puede afirmar que hay
tres puntos cruciales en los que son débiles
algunas de las empresas Colombianas y que
afectan la efectiva determinacién del pronoés-
tico de ventas. Estos son:

¢ Falta de cultura -capacitacién- en planea-
cién de mercadeo.

* Falta de bases de datos y conocimientos
estructurados sobre mercadeo que permi-
tan tomar decisiones con un menor grado
de incertidumbre.

* Falta de informacién oportuna, completa y
de calidad.

Todo lo anterior se ve reflejado en pronos-
ticos de ventas que deben ser cambiados en
gjecucion, un sinnimero de veces, ya que hay
poca estabilidad en los mercados y el control
basado en el conocimiento -histérico y global-
es reducido.

Dados estos puntos débiles, en la actualidad
muchas empresas requieren de asesoria en
la definiciéon de sus pronodsticos de ventas. Es
conveniente, entonces, hacer algo por instau-
rar una cultura que permita:

e Que la planeacion en mercadeo, se viva
como una actividad continua, que propende
por que el prondstico de ventas sea mas
certero y actualizado (se planea maximo
para un afio v sin vision).

e Ir registrando el conocimiento corporativo
(datos, relaciones, experiencias anteriores).

e Realizar las investigaciones de mercados
necesarias para recolectar los datos de su
actual mercado.

Aunque en HOLASA la estructura de datos y
las herramientas que se tienen facilitan un

poco el trabajo, se presenta un alto nivel de
dificultad en el proceso, dado el gran namero
de variables que deben ser analizadas para
diagnosticar el mercado.

Algunas de estas variables no estan clara-
mente identificadas o, en algunos casos, pasan
desapercibidas. Esto puede hacer que cambie
de manera importante la estimacién del
comportamiento del mercado para el afio
para el cual se define el prondstico de ventas.
Como consecuencia el prondstico se aleja de la
ejecucion real en las ventas y por lo tanto la
productividad de la empresa se puede ver
afectada por un incremento en los costos por
inventarios o en los de oportunidad por
perder posibles nuevos clientes.

3. POR QUE EL PRONOSTICO DE
VENTAS Y POR QUE HOLASA

Es conveniente conocer que elaborar un
Plan de Mercadeo de una manera formal y
completa abarca dos grandes componentes. En
el esquema que se presenta a continuacion se
observa el conjunto de actividades que deben
ejecutarse en cada una de las componentes
(Hiebing, 1992).

Como primer elemento de la definicion del
Plan de Mercadotecnia se encuentra la
definicién del objetivo de ventas o prondstico
de ventas, siendo uno de los pasos mas
complicados e importantes en la preparacion
de un plan.

En general, el objetivo de ventas se define por
si mismo, en el sentido que representa los
niveles proyectados de los bienes o servicios
que se venderan. Es preciso que este objetivo
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Plan de Mercadeo

|

Primer componente

Informacién Bésica de Mercadotecnia

Plan de Mercadotecnia
segundo componente

[

Evaluacién (Anélisis)
del negocio.

Evaluacién (Analisis) del
Conjunto de Problemas y
Oportunidades.

Resumen de los retos que surgen de
la evaluacién del negocio.

Objetivos de Ventas
(actividad primera, 1)

l |

Andlisis exhaustivo
de la organizacién
dividida en secciones

Andlisis exhaustivo
del mercado

presente un reto y que sea alcanzable, de lo
contrario, podria tener un efecto desastroso en
las ganancias basicas a corto plazo, lo mismo
que en el éxito de la compaiiia a largo plazo.
En resumen, el objetivo ha de basarse en
una estimacién exacta de la oportunidad
de mercado y en la capacidad de la organiza-
cion para aprovechar esas oportunidades.

A continuacion, se analizaran algunas razones
basicas para determinar que el objetivo de
ventas o pronostico de ventas es un proceso
que cumple con todas las condiciones que
justifiquen la construccién de un prototipo de
SBC. Estas son:

* El objetivo de ventas es un punto de inicio
del establecimiento del plan que si no es bien
definido puede conllevar errores basicos en
el establecimiento de objetivos, estrategias
y actividades. Ademéas, HOLASA define la

Definicion del conjunto de elementos
pertinentes (publicidad,
distribucién . . .)
(actividades 2 a n-1)

Presupuesto y calendario de
las actividades necesarias de
mercadotecnia para alcanzarlos
(actividad ultima, n)

mayoria de sus restantes presupuestos
-produccién, gastos....- con base en éste.

* Algunas de las variables necesarias para la
toma de la decision final son de naturaleza
cualitativa y su evaluacion -y la de su inter-
relacion- requiere de un proceso de andlisis
también cualitativo.

* La decision final se ve afectada directamente
por el conocimiento que la empresa tiene de
sf misma, del producto y de su cliente.

* La experiencia en elaborar planes de mer-
cadeo, en decidir cual informacién debe
ser recogida a través de una investigacion
de mercados u otro mecanismo, de cémo
interpretar la informacién recolectada en el
medio de clientes y competidores, es funda-
mental para dar al plan el caracter de
visionario mdas que de solucién puntual,
corto placista. De lo anterior depende

directamente la definicién de un pronéstico

de venta realista y con proyeccién de
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éxito para lograr la supervivencia de la
empresa en el mediano y largo plazo.

A su vez, HOLASA se consider6 como la
empresa piloto en este proyecto por su
experiencia tanto en la elaboracién de planes
de mercadeo como en la ejecucién y actua-
lizacion de los mismos. Ademas, la estructura
de los datos internos que han logrado
recopilar durante muchos afios ofrece un
buen apoyo de base a los expertos para que
éstos elaboren los prondsticos con un excelente
grado de precision.

Se puede afirmar que la empresa se conoce a
si misma y conoce su mercado y ha podido
fijar, por experiencia, factores que son deter-
minantes para el éxito tanto de la elaboracion
del pronéstico de ventas como de la ejecucion
y actualizacién del mismo.

En el establecimiento de un pronédstico de
ventas tienen en cuenta lo siguiente:

* Pronostico de necesidades de los clientes: Es
el niimero de toneladas de hojalata reque-
rido por cada uno de los clientes para la
produccién de sus productos en el afio (sin
especificar a quién se la van a comprar).

* Mangjo de los inventarios: Es la politica de
inventario de hojalata que utiliza cada
cliente, expresada en meses, la cual se con-
vierte en toneladas.

* Registro de los inventarios: Es el nGmero
de toneladas de hojalata que tienen en
existencia los clientes de HOLASA.

* Estadisticas del entorno: Son cifras que
determinan los cambios en las variables del
entorno. Entre éstas podemos encontrar la
recesion econdémica, cambios en el compor-

tamiento industrial, politicas econdmicas,
que afectan la demanda de sus clientes, v
por ende la de HOLASA.

* Estadisticas internas: Son estadisticas del
consumo de hojalata que han tenido sus
clientes durante los ltimos 10 afios.

* Datos proporcionados por el SIM (Sistema
de Informacién de Mercadeo, que cuenta
con herramientas algoritmicas y cuanti-
tativas): permiten a la empresa desarrollar
una labor administrativa y de mercadeo
mas competitiva, ya que le proporciona
informacién numérica histérica y actuali-
zada de lo que esta ocurriendo en el medio.
La vicepresidencia de mercadeo recibe dicha
informacién la cual representa variables
heuristicas, de vital importancia para la
toma de decisiones.

Las ventas de la compafiia se manejan a través
de la gerencia de ventas. El sistema establecido
de emplear representantes de ventas asignados
a un numero especifico de clientes, para su
manejo, ha contado con muy buena acepta-
cion por parte de éstos y, aparte de dar una
atencion mas directa y personalizada, ha
permitido tener un mayor conocimiento de sus
necesidades y del mercado que satisfacen. Con
esta forma de atencién al cliente se ha logrado
un mejor manejo de los presupuestos y una
mejor asignaciéon de especificaciones de
materia prima por cliente, lo que permitira en
el futuro una optimizacién en el manejo de los
inventarios de HOLASA y por ende de los
clientes.

4. EL DESARROLLO DEL PROYECTO

Lo primero que se debe determinar en un
proyecto de este tipo es si hacer un SBC es una

LY
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buena alternativa, lo que se hizo explicita-
mente en el caso de la definicién del prondstico
de ventas. Para poder definir esto se estudio si
el desarrollar un algoritmo era apropiado
para ello, dando como resultado que no, por
la forma en que los expertos -Gabriel Jaime
Orozco y Jaime Baby- manejan y expresan el
conocimiento, ya que trabajan bajo incerti-
dumbre, conocimiento incompleto y algunos
supuestos. Los expertos lo expresaron de la
siguiente manera: “bajo el esquema utilizado
hasta ahora, y la préctica asf lo confirma, se
puede observar la evidente dificultad para
determinar un prondéstico de ventas con el
rigor deseable, debido principalmente, a la poca
informacién disponible en Medellin, a la poca
confiabilidad de la misma, asi como a la
incertidumbre acerca del comportamiento
futuro de elementos como el mercado, la
competencia, la legislacion y demas determi-
nantes del desempefio de la empresa en su
mercado. La dificultad planteada, hace
necesario que el gerente de mercadeo tenga
que recurrir, con frecuencia, a respaldos
intuitivos o de feeling para algunas de sus
premisas de trabajo, lo cual complica, traducir
el conocimiento del experto en modelos infor-
maticos, que permitan que el SBC desarrollado
cumpla su funcién”.

Se concluye de lo anterior que cada pronéstico
es diferente porque depende de las condiciones
particulares de empresa, negocio, producto.
Adicionalmente, ya que las condiciones del
mercado son muy variables y que los datos
externos que afectan directamente el objetivo
de ventas fluctdan con regularidad, y en
ocasiones de forma inesperada, se deben hacer
cambios en las relaciones que los involucran
lo que constituye una desventaja si se piensa

en un algoritmo que tendrfa que estar cam-
biando constantemente. Por esto, se decidid
que era un problema factible de resolver
utilizando las técnicas de adquisicién, repre-
sentacion y manejo del conocimiento por

medio de la ingenierfa del conocimiento.

Otro punto que se consider6é importante es el
que los expertos expresan su conocimiento
por medio de relaciones similares a las reglas
de produccibon vy razonan bdsicamente
mediante deducciones légicas -razonamiento
hacia adelante- para determinar un primer
prondstico que luego confirman y ajustan
-razonamiento hacia atras- segiin un sinnu-
mero de criterios que apoyaran una nego-
ciacion definitiva con el cliente que permita

lograr los volumenes de ventas esperados.

Luego y durante el andlisis del problema
especifico se estudiaron detalladamente los
procedimientos -algoritmicos y heuristicos-
relacionados con todos los pasos de definicién
del pronéstico de ventas para alcanzar el
objetivo general del proyecto que era
“Construir un prototipo de un Sistema Basado
en el Conocimiento para apoyar la definicién
del prondstico de ventas” (Henao, Solérzano,
1996), comenzando el proceso de adquisicién
del conocimiento.
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Aunque este proceso se llevd a cabo
principalmente con fuentes dindmicas, por la
naturaleza misma del dominio, es conveniente
especificar algunas fuentes de conocimiento
estaticas que se utilizaron para la adquisicion
del conocimiento basico del dominio por parte
de las Ingenieras del Conocimiento. Entre estas
fuentes se encuentran el Plan de Mercadeo
presentado a la gerencia para 1995, los libros
“Introduccién al Marketing” y “Cémo prepa-
rar el exitoso Plan de Mercadotecnia”, y el
documento El Plan de Mercadeo: Cémo llevarlo
a la practica, y un Demo encontrado en

Internet (ver Bibliografia).

Con las fuentes dinamicas, se hicieron las
entrevistas a los expertos en elaboracién de
Planes de Mercadeo y a personas del
equipo de trabajo en mercadeo y en siste-
mas informaticos de HOLASA.

Como resultado de esto se definieron las
actividades que realiza el area de mercadeo de
HOLASA. Ellos recogen datos del mercado a
través de investigaciones de mercados y
manejan las bases de datos histéricas de cada
cliente en cuanto se refiere a compra por tipo
de producto. A su vez, la gerencia de ventas
aporta datos sobre ventas en pesos y
facturacién de afios anteriores por cliente.
Ademas, el cliente llena una forma donde
se le solicita que, por producto, dé una cifra
global de compra.

Contando con todos estos datos se retnen las
dreas de mercadeo y de ventas para deter-
minar el presupuesto de ventas por cada
cliente y en ultima instancia, definir un

.

pronéstico global para la empresa.

Entonces, estiman, por cliente, el pronéstico
con base en datos histdricos y resultados de las
investigaciones de mercados mas datos sobre
eventos nacionales o internacionales que
puedan afectar el mercado (de ellos o de sus
clientes), ésto da un factor de cambio (delta,
positivo o negativo) y en definitiva una cifra
de ventas. Revisan esta cifra contra la
presentada por el cliente y si coinciden,
definen esta ultima como parte del pronoés-
tico de ventas. Si no coinciden, revisan el
resultado de la evaluacion de factores realizada
en la primera etapa y estipulan si les falt6 algo
por ver; si definen que no falté nada, entran
en una segunda fase que involucra estudiar
nuevas posibles‘formas de negociar con el

cliente (descuentos, financiacion).

Luego se realiza una visita al cliente para
tratar de dar y recibir informacion nueva que
lleve a un ajuste acordado de la cifra, e incluso
para definir nuevas posiciones de negociacion.
Finalmente, se termina esta segunda fase con
la determinacion de la nueva cifra definitiva a
partir de la cifra del afio anterior més un delta
prima (donde este delta puede ser negativo o
positivo).

Si Mercadeo v Ventas estipulan que les ha
faltado algo por evaluar lo hacen y entran a
ajustar el delta, pasando de nuevo a verificar
la cifra contra la del cliente y comienzan la

segunda fase.

Después de definir este esquema se determiné
que en una primera etapa del proyecto se
concentrarian los esfuerzos en la Fase I y que
por lo tanto, el prototipo se desarrollaria con

base en los factores externos.

—k
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Graficamente ésto se puede visualizar asi:

FIGURA 1
Esquema del proceso de Definicion del Pronostico de Ventas de HOLASA

Es importante destacar que uno de los
integrantes que mas esfuerzo y compromiso
debe poner de su parte en la construccion de
un SBC es el experto del cual se saca el modelo
especifico de solucién del problema, las
estrategias, las experiencias y hasta los deta-
lles relacionados con el Cémo y el Por qué de
cualquier accion. Esto exige de esta persona
constancia, disciplina y, sobre todo, la sabidu-
ria para afrontar la necesidad de “aprender”
de si mismo haciendo un ejercicio de intros-
peccion y de concientizacién de su propio
que hacer diario.

Este ejercicio lleva al experto a una auto-
evaluacién, que para el caso en particular
de HOLASA, ha sido descrita como positiva en
todos sus aspectos. El ha logrado, entre
otros aspectos:
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* valorar la aplicaciéon de la experiencia en la
solucién de problemas,

* evaluar algunos procedimientos,

* compartir sus conocimientos, con mayor
“conciencia” del por qué, para qué, cuando
y cémo hace algo,

* valorar los Sistemas de Informacién ya
existentes en la empresa y

* ratificar la importancia de una estrategia
formal y estructurada de recoleccién y
almacenamiento de datos y de su aplicacién
(de conformaciéon de una estructura de
conocimientos).

Sin embargo, y a pesar de todos los aspectos
positivos, hay que decir que es dificil mantener
una constancia de trabajo que conlleve al flujo
continuo de acciones y que esto puede ir en
contra del proyecto, pues hace que se repitan
con frecuencia algunas acciones por la
necesidad de recordar y recobrar la linea de
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razonamiento que se traia. Es un reto para el
Ingeniero del Conocimiento, tanto como para
los expertos, lograr mantener una frecuencia
de reuniones de al menos cuatro (4) horas por
semana e idealmente de ocho (8) para lograr
aprovechar el poco tiempo con que cuenta
cualquier experto.

Otro aspecto, no menos importante, es lograr
involucrar en el proyecto al equipo de trabajo
del experto -en caso de que éste lo tenga- ya
que dicho equipo conoce o reconoce el modus
operandis del experto y se convierte tanto en
un gufa de trabajo para los Ingenieros del
Conocimiento como en un evaluador -continuo
o del producto final- de los resultados del
proyecto.

Claro esta que poder contar con el soporte del
equipo de trabajo va a depender directamente
de la relacién que el experto tenga con su
equipo y mas especificamente con cada uno de
sus miembros. Deben prevalecer en todo
momento la confianza, la tranquilidad v la
comodidad del experto frente a cualquier viso
formal de necesidad de eficacia, ya que gran
parte del éxito en el desarrollo de un SBC es
que el experto esté dispuesto a trabajar
en forma tal que logre “descubrir y expresar”
de la mejor manera sus experiencias y c6mo
las aplica en su ejercicio.

Para el caso especifico de HOLASA se puede
decir que hay que aprovechar més a este
equipo, aunque se debe resaltar el apoyo de
algunos de sus miembros.

Para el proyecto ha sido un factor critico de
éxito contar con un docente de tiempo
completo del departamento de Mercadeo de la

Universidad EAFIT, quien ademdas de ser
experto en pronodstico de ventas, cuenta con
las cualidades inherentes de un maestro y ha
trabajado por varios afios con el experto de
HOLASA,
mutuo que se expresan ha facilitado un

con tal suerte que el respeto

trabajo de comunicacién excelente, logrando
crear, en cada sesion de adquisicién o revision
del conocimiento, un ambiente de didlogo
con tres interlocutores:

* Un experto en el dominio, enmarcado en el
caso real trabajado: HOLASA, quien, con
base en un objetivo y tema determinados
con anterioridad a la sesi6én, hace su
exposicion.

* Un experto en el dominio con una vision
panordmica a nivel regional, nacional e
internacional de la problematica y realidad
en la definicién de Pronéstico de Ventas,
quien logra centrar el tema y orientar las
sesiones en éste sin perder posibilidades
para aprovechar las expresiones del que-
hacer del experto de HOLASA en puntos
asociados que ya han sido tratados o que
deben tratarse con mayor profundidad.

* Una ingeniera del conocimiento, quien hace
las veces de “espejo” -respecto a lo que
dicen, cémo lo dicen, lo que hacen, por qué
lo hacen, cuando lo hacen-, de “guia” -
respecto al objetivo de la sesién- y de
“secretaria” en la medida en que debe velar
por el registro del conocimiento para su
manipulacién posterior.

En este momento también serfa bueno
recomendar que dentro del equipo de trabajo
se cuente con una secretaria profesional que
permita que el (la) Ingeniero(a) del Conoci-
miento se centre en los dos primeros papeles
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definidos v que se logre registrar con mayor
eficiencia “todo” lo que se diga o haga en cada
sesion. En el proyecto no se conté con este
recurso por restricciones en el presupuesto.

Cabe resaltar que durante todo el desarrollo del
proyecto se ha contado con la participacién
activa de estudiantes. Como Universidad, los
primeros beneficiados del desarrollo de los
departamentos, carreras, proyectos y docentes
deben ser los estudiantes de pregrado y
posgrado. En el caso en cuestiéon se han
lucrado estudiantes de diferentes niveles y en
diferentes formas:

* Se ha contado con dos grupos de la materia
Taller de Ingenieria del Conocimiento, uno
acompafniando a la ingeniera del conoci-
miento en el proceso de adquisicion del
conocimiento con los expertos (segundo
semestre de 1997) vy el otro en la ejecucion
de la evaluaciéon del SBC (primer semestre
de 1998). Con base en este proyecto ha
podido confrontrar la teoria con la practica

* Seis (6) estudiantes de primeros semestres
(tercero y cuarto) han tenido la oportunidad
de vincularse como auxiliares de investi-
gacion de medio o un cuarto de tiempo. Se
han involucrado en el estudio de la Inge-
nieria del Conocimiento y de los SBCs
enfrentando un modelo de solucién de
problemas diferente a los que conocen hasta
ese momento y que requiere del uso de
tecnologia computacional. Esto les ha
facilitado ver la utilidad de su formacién
basica en su quehacer profesional desde
muy temprano.

* Ademads, se ha conformado el grupo de
interés en Inteligencia Artificial liderado,
coordinado e impulsado por estudiantes,
casi todos de Ingenieria de Sistemas.

* En el posgrado de Mercadeo Internacional
ha sido presentado el proyecto permitiendo
que los estudiantes visualicen otras
opciones de apoyo informdtico en su
gestion y evalden la posibilidad de trabajo
conjunto Universidad -Empresa.

Es importante tener en cuenta que el trabajo
con estudiantes exige ademds una organi-
zacién y control mads estructurado que les
permita asumir sus responsabilidades, auto-
evaluar su desempefio y proyectarse.

5. PRODUCTOS DEL PROYECTO

De este proyecto se han obtenido varios
productos entre los cuales se cuenta con la
capacitaciéon de los profesores de mercadeo en
Sistemas Basados en el Conocimiento, de las
ingenierias del conocimiento en Planeacién de
Mercadeo; v mas especificamente en lo que a
pronostico de ventas se refiere, de los auxilia-
res de Investigacion en la construccion de
Sistemas Basados en el Conocimiento, en
herramientas de modelacién y programacion,
y en ftrabajo en equipo en proyectos de
investigacion y desarrollo.

En cuanto a documentacioén, se cuenta con un
informe final de investigacion que contiene un
marco teodrico basico de SBCs y de Planeacion
en Mercadeo, la documentacién del desarrollo
del Prototipo y un Manual del Usuario. Dos
articulos, éste de la experiencia y otro sobre
el prototipo del Sistema Basado en Conoci-
mientos y su desarrollo.

También se dispone de un software -prototipo
funcional -que permite, inicialmente, consi-
derar todos los eventos asociados con 3 de los
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6 factores externos revisados por el experto en
situacién real.

Complementa lo anterior un Grupo activo de
Interés en Inteligencia Artificial (el GIIA) con
4 subgrupos -procesamiento de lenguaje
natural, robética, redes neuronales y sistemas
inteligentes en tiempo real-, 13 estudiantes
y reuniones de todo el grupo cada 15
6 20 dias.

Finalmente, hay que resaltar que se logro la
configuracién de un laboratorio de Inteligencia
Artificial, para darle soporte a esta investi-
gacion y a otras futuras.

6. CONCLUSIONES

La gestion del conocimiento, para el caso
prondstico de ventas, es un proceso de gran
importancia para el experto, pues es capaz
de auto-repasar sus conocimientos y los
procesos que sobre ellos realiza, de una
manera re-concientizada (de todos aquellos
que habia automatizado) pudiendo asi re-
evaluarlos y, en ocasiones, ajustarlos. Esta
fortaleza inherente al proceso de adquisicién
del conocimiento en la construccién de un
sistema basado en el conocimiento, se
proyecta a la organizacion para la cual trabaja
el experto va que los efectos del mismo
se ven reflejados en su ejercicio profesional.

El ejecutar el proyecto con y para una
empresa del medio antioquefio, como lo es
HOLASA, permitié corroborar varios puntos
que desde la academia ya se consideraban,
ellos son: el medio estd lo suficientemente
maduro como para aprovechar las oportu-
nidades que ofrece la tecnologia de los

Sistemas Basados en el Conocimiento, un
trabajo formal y objetivo permite aprovechar
los recursos existentes para obtener los
mejores resultados practicos, el matrimonio
Universidad -Empresa es necesario si se desea
orientar las investigaciones y sus resultados
para apoyar el desarrollo de la regién.

El gran entendimiento y profesionalismo de
los miembros del equipo de desarrollo ha
permitido que el proyecto se desenvuelva en
el mejor ambiente, tanto dentro de la empresa
como de la Universidad con una apertura de
ambas partes, clave del éxito en un trabajo
conjunto de investigaciéon y desarrollo
Universidad -Empresa.

En esta medida ha sido crucial el apoyo de
toda el area de mercadeo y de sistemas de
HOLASA. Es aca donde se puede visualizar que
proyectos de este tipo, de innovacion tecno-
l6gica, requieren de participacion de directivos
de la empresa para que sean ellos quienes
puedan visualizar la potencialidad que
ofrecen estas tecnologias para el negocio e
identificar los puntos criticos donde deban ser
aplicadas.

La utilizacién del prototipo permitird al area
de Mercadeo de HOLASA, en especial al Dr.
Gabriel Jaime Orozco, Vicepresidente de
Mercadeo, v a su equipo realizar un analisis
exhaustivo de los factores mas relevantes en
el proceso de definicion del prondstico de
ventas. También permitira justificar el razo-
namiento llevado a cabo lo que ofrece mas
elementos para tomar una decision certera. Lo
anterior debe llevar a disminuir costos sin
arriesgar servicio y a contar con una politica
de compras y de inventarios efectiva.
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Todo lo planteado se logra gracias a que el
prototipo simula los procesos que realiza
el Dr. Orozco y cuenta con sus conocimientos
en lo que a definir el pronéstico de ventas se

refiere.

A la empresa antioquefia le cuesta aun
involucrarse formalmente con proyectos de
investigacion e innovacién, sin embargo esto
estd en camino de ser revaluado vy asi se ha
logrado demostrar con el trabajo conjunto que
hasta ahora se esta realizando entre el grupo
de GIC (Gestién de Ingenieria del Conoci-
miento) v el Area de Mercadeo de HOLASA.
Ojalda mas empresas contaran con ejecutivos
con la visién del Dr. Gabriel Jaime Orozco de
tal manera que permitieran que la Universidad
se involucre directamente con la solucién de
problemas de las Organizaciones Colombianas
vy que a su vez la Universidad aproveche con
mayor frecuencia las oportunidades que el
entorno le ofrece de acercar la academia a la

praxis del dia a dia de nuestras empresas.

La inclusion de estudiantes en el desarrollo de
los proyectos de investigacion es una forma
efectiva de apoyar tanto los procesos
investigativos como los de formacién. Los
estudiantes son capaces, a partir de una buena
direccion, de construir software de aplicacion
de una manera formal enfrentdndose asi desde
semestres muy bajos (tercer semestre) a la
Ingenieria de Software y a su practica.

En resumen, se podria concluir que hoy es
fundamental, posible v conveniente que la
Universidad y la empresa unan sus fortalezas
y conocimientos en aras de lograr superar las

condiciones de reto de la economia nacidnal e

internacional. Sea ésta, pues, la ocasion de
invitar a todos los empresarios antioquefios a

que se unan a nosotros con este objetivo.
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