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RESUMEN 

 

El presente trabajo de investigación propone la aplicación de herramientas de toma 

de decisión para la selección de los lanzamientos de maquillaje en una empresa 

minorista de fast beauty. La empresa minorista participa en un mercado altamente 

dinámico caracterizado por ciclos de vida cortos y diversas temporadas en un año. 

En consecuencia, la selección de productos nuevos con mayor potencial de éxito 

se convierte en una prioridad. 

En la metodología, primero es necesario definir los factores que determinaran la 

decisión. Después, para la toma de decisiones se propone utilizar las herramientas 

Proceso de Análisis Jerárquico (AHP por sus siglas en ingles) y la técnica TOPSIS 

para ordenar preferencias por similitud a la solución ideal. 

Los factores identificados en la metodología son: innovación, precio y retorno de 

inversión. Posteriormente se determina una escala de prioridades, considerando 

preferencias de un elemento sobre otro y asignando una ponderación; a saber, se 

pondera el factor tendencia con el 32%, el factor precio público con el 44% y el factor 

retorno de inversión con el 24%. La escala se determinó mediante una encuesta 

aplicada a un panel de expertos, para identificar las alternativas, que en el caso de 

estudio fueron cuatro. Los resultados se presentan en forma de un ranking u 

ordenamiento de acuerdo con los pesos obtenidos 

De acuerdo con los resultados, se determinó que el lanzamiento A sería el de mejor 

desempeño, en segundo el lanzamiento D, en tercero el lanzamiento B y en cuarto 

lugar el lanzamiento C. Posteriormente se compararon los resultados de las 
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ventas registradas de los lanzamientos en el año 2017, y se observó que los 

resultados coincidieron con los de la metodología. 

En línea con los resultados obtenidos, la herramienta le hubiese permitido a la 

empresa seleccionar aquellos lanzamientos que tenían mayores posibilidades; 

evitando invertir en un lanzamiento de alto riesgo. Finalmente, presentar los 

resultados en forma de jerarquía puede ser útil como una herramienta de consulta. 

Palabras clave: fast beauty; toma de decisiones; AHP; TOPSIS; nuevos 

lanzamientos   
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ABSTRACT 

 

This research work proposes the application of decision-making tool to the selection 

of makeup launches in a fast beauty retail company. The retail company participates 

in a highly dynamic market characterized by short life cycles with different seasons 

in a year. Consequently, the selection of new products with greater potential for 

success in the market becomes a priority. 

In the methodology, firstly it is necessary to define the factors that determine the 

decision. Then, for decision making it is proposed to use the tool Hierarchical 

Analysis Process (AHP), and to use the technique TOPSIS to order preferences for 

similarity to the ideal solution.  

The factors identified in the methodology are innovation, price, and return on 

investment. Subsequently, a scale of priorities is determined, considering 

preferences of one element over another and assigning a weighting; namely, the 

trend factor is weighted with 32%, the public price factor with 44% and the return on 

investment factor with 24%. The scale was determined through a survey applied to 

a panel of experts, to identify the alternatives, which in the case study were four. The 

results are presented in the form of a ranking or order according to the obtained 

weights. 

According to the results, it was determined that launch A would be the best 

performer, launch D was ranked in second place, launch B was ranked in the third 

place, and the fourth place was launch C. Subsequently, the results were compared 
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with the sales recorded of 2017, and it was observed that the results coincided with 

those of the methodology.  

In line with the results obtained, the tool would have allowed the company to select 

those launches that were of greater possibilities; avoiding investing in a high-risk 

launch. 

Finally, presenting the results in the form of the hierarchy can be useful as a 

consultation tool. 

 

Keywords: fast beauty; decision making; AHP; TOPSIS; new launches 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

1.1 Antecedentes 

Si se considera que el mercado bursátil u otros mercados son complejos; es difícil 

imaginar un mercado donde las preferencias de los clientes cambian de un día a 

otro, los ciclos del producto se miden por semanas y el valor del producto cae 

abruptamente si no alcanzara a estar en tienda al mismo tiempo de su tendencia; 

así es el mercado de la belleza. 

La belleza física y el cuidado corporal es un aspecto ligado intrínsecamente a la 

sociedad humana; por lo cual, no resulta extraño que el sector de cosméticos en 

México haya tenido un crecimiento anual en términos de valor actual del 11% al 

cierre del 2016, número que supera el 6% presentado a cierre del 2015, datos 

presentados en la Tabla 1. 

Tabla 1 Crecimiento del Sector Cosméticos en México. 

Año 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

Maquillaje de Ojos 3,750.00 4,007.10 4,187.10 4,442.90 4,660.00 5,143.50 

Maquillaje de Cara 3,363.40 3,645.40 3,846.40 4,201.20 4,483.70 4,963.30 

Maquillaje de Labios 4,458.80 4,650.60 4,832.50 5,046.10 5,412.20 6,378.70 

Productos de uñas 2,561.50 2,863.50 3,031.80 3,184.20 3,360.00 3,504.80 

Sets de Maquillaje 705.9 747.1 783.2 817.5 848.6 914.90 

  14,839.60 15,913.70 16,681.00 17,691.90 18,764.50 20,905.20 

Variación   7% 5% 6% 6% 11% 

Fuente: Euromonitor International (2016) 

Adicionalmente en el país, el maquillaje es considerado de manera tradicional en 

todas las mujeres, a excepción de la áreas rurales, como parte de su rutina diaria 

(Euromonitor International, 2017).  

Por lo que la importancia económica de este sector, lo convierte en un mercado 

dinámico que requiere renovación constante para satisfacer las necesidades del 

consumidor que está en búsqueda de nuevas tendencias y productos. 
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Sin embargo, el mercado de la belleza no es algo exclusivo de nuestra era. El uso 

de cosméticos, fragancias y demás productos de cuidado personal se originó desde 

la época de los egipcios, griegos y romanos. Por ejemplo, el hombre Neanderthal 

se pintaba el rosto con pigmentos derivados de la arcilla y barro; los huesos eran 

utilizados para rizar el cabello. Galeno, un médico griego antiguo, inventó la crema 

fría. Los romanos usaban perfumes a base de aceite en sus cuerpos, en sus baños 

y fuentes, y los aplicaban a sus armas. Los cruzados del siglo XIII trajeron fragancias 

a Europa desde el Lejano Oriente. Los perfumes desarrollados durante el siglo XVI 

eran polvos o pastas gelatinosas. Los perfumes naturales fueron hechos de una 

variedad de ingredientes que contienen aroma (Kumar, 2005). 

Asimismo, el mercado de la belleza normalmente se divide en cinco segmentos; 

cuidado facial, cuidado capilar, maquillaje, fragancia; los cuales son 

complementarios. Igualmente   se puede dividir entre Premium (productos y marcas 

exclusivas con poco inventario y altos precios) o Masivos (productos de venta en 

cadenas grandes; precios accesibles e inventarios altos). 

Dentro del maquillaje, se subdivide en maquillaje de ojos, maquillaje de cara, 

maquillaje de labios, productos de uña y sets de maquillaje (Euro monitor, 2017). 

Según cifras de Euromonitor (2017); México se encuentra divido al cierre del 2016 

según la Ilustración 1. 

 

Ilustración 1 Segmentos de la industria de Belleza en México. Fuente: EuroMonitor (2017). 

Maquillaje 2016    
( MDP)

20,905.20( Mdp)

Ojos ( 5,143.50 
Mdp) 24.6 %

Cara ( 4,963.30 
Mdp)  23.7 %

Labios( 6,378.70 
Mdp)  30.5%

Uñas ( 3,504.80 
Mdp) 16.5%

Sets ( 914.90 
Mdp)  4.7%
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CAPÍTULO II: ESTADO DEL ARTE 

2.1 Marco Conceptual 

La industria de fast; normalmente se asocia a la fast food con los restaurantes de 

comida rapida como Burguer King o Pizza Hut; sin embargo, de la misma forma 

existen otras industrias catalogadas dentro del fast. 

Primeramente fast fashion; fue definido por Sull y Turconi  (Sull & Turconi, 2008) 

como la estrategia minorista de adaptar los surtidos de mercancías a las tendencias 

actuales y emergentes de la manera más rápida y efectiva posible, en donde se 

encuentran los líderes de este mercado como Zara y  H&M. 

De la misma forma se encuentra la industria del fast beauty que se mueve bajo el 

mismo principio de proporcionar lo último en maquillaje, cuidado de la piel, cuidado 

capilar, fragancias e higiene personal de manera rápida y efectiva; dominado por 

los lideres L’oreal, Estee Lauder y Proctel&Gamble. 

Ambas industrias, fast fashion y fast beauty son muy parecidas en su 

comportamiento y modelos (Şen, 2008), por ejemplo:  

• Ciclos de vida cortos. 

• Diversas temporadas en el año (primavera-verano, otoño-invierto- navidad).  

• Basados en tendencias generadas por los líderes del mercado. 

• Demanda volátil y difícil de predecir. 

• Cadena de suministro inflexible y largo. 

• Ofertas drásticas en el precio del producto una vez terminada la tendencia. 

• Precios accesibles. 

• Segmento masivo. 
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Dentro de la industria de fast beauty se encuentra el maquillaje; que es todo aquel 

producto que sirva colorear, decorar o resaltar la cara u otras partes de cuerpo; 

como por ejemplo labiales, máscaras, polvos compactos, delineadores de labios, 

delineadores de ojos; pomadas para cejas, entre otros. 

De acuerdo a Stevenson & Chuong (2014), dentro de una empresa convergen  

diferentes departamentos con el objetivo de que esta se desarrolle de manera 

eficiente y se cumplan los objetivos; sin embargo, los tres principales departamentos 

o funciones recaen entre operación- finanzas-mercadotecnia y ventas, ver 

Ilustración 2.  

 

Ilustración 2 Top tres de funciones dentro de una organización. Fuente: Stevenson, W. (2015). 

 

Dentro de la función de operación se encuentra la cadena de suministro; que se 

define como  la secuencia de actividades y organizaciones involucradas en entregar 

un bien o servicio (Stevenson & Chuong, 2014) y dentro de la cadena de suministro 

se generan diferentes etapas o procesos que llevan a tener que tomar una decisión; 

definiendo toma de decisiones como el medio fundamental para el organismo que 

suministra los medios para el control y permite la coherencia en los sistemas ( Kast, 

Fremont E., 1982).  
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 Una decisión importante que cualquier empresa debe tomar, es determinar qué 

mercados servir y con qué productos. Está toma de decisiones gerencial implica el 

equilibrio entre la exploración y la explotación de nuevos conocimientos del mercado 

tecnológico. 

 De la misma forma, se debe de considerar el ciclo de vida del producto; que 

son las etapas que todo producto desde su introducción o lanzamiento, hasta su 

descontinuación o salida del mercado y que se clasifica en cinco fases según Kotler 

(2006). 

1. Desarrollo de productos. La fase cuando una empresa busca un nuevo 

producto. Los nuevos productos no tienen que ser "nuevos" (como un dron). Pueden 

ser meras adiciones a las líneas de productos existentes (el primer cigarrillo con 

punta de filtro, por ejemplo) o mejoras a los productos existentes (un nuevo 

detergente más blanco que el blanco). 

2. Introducción o lanzamiento. Los costos del producto aumentan 

bruscamente a medida que los altos costos de publicidad y comercialización de 

cualquier nuevo producto comienzan a pasar factura. 

3. Crecimiento. A medida que el producto comienza a ser aceptado por el 

mercado, la compañía comienza a recuperar los costos de las dos primeras fases. 

4. Madurez. Por ahora, el producto es ampliamente aceptado y el crecimiento 

se ralentiza. En poco tiempo, sin embargo, un producto exitoso en esta fase estará 

bajo la presión de la competencia. El productor tendrá que volver a gastar para 

defender la posición de mercado del producto. 

5. Disminución. Una empresa ya no podrá defenderse de la competencia, o 

un cambio en los gustos o el estilo de vida del consumidor harán que el producto 

sea redundante. En este punto, la empresa tiene que decidir cómo poner fin a la 

vida del producto. 
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2.2 Marco Contextual 

De acuerdo con Nell Patel, (2016) en su artículo “8 Elements Of A Robust Product 

Launch Strategy”; el lanzamiento de un nuevo producto dentro de la empresa es un 

fenómeno grande y riesgoso por lo que el principal dilema de la empresa recae en 

escoger o desarrollar el producto correcto; y con producto correcto, el autor se 

refiere al producto que vaya más con las necesidades actuales del cliente. 

Es de importancia que las empresas, en caso de que ya tengan algún proceso de 

lanzamiento, por más simple o complejo que sea, lo tengan registrado. Por ejemplo 

la metodología  propuesta por Von Rosing et al ( 2015) en la publicación “The 

Complete Business Process Handbook Body of Knowledge from Process Modeling 

to BPM”.; donde sugiere la utilización de la herramienta Process Managment 

Initiative (BPMI) que propone un modelado, automatización, ejecución, control, 

medición y optimización de flujos de actividades comerciales en combinación 

aplicable para respaldar los objetivos empresariales, abarcando los límites 

organizacionales y del sistema e involucrando a empleados y clientes. El cual es 

muy utilizado en procesos administrativos dentro de la empresa. 

De misma forma, el desarrollo de nuevos productos ha sido estudiado desde los 

laboratorios de desarrollo de productos, hasta en el área de planeación de la 

demanda y ventas; todo con el objetivo de que las empresas logren ser 

competitivas. La competitividad es un factor importante para determinar si una 

empresa prospera, las organizaciones empresariales compiten por alguna 

combinación entre precio, entrega, tiempo y diferenciación de productos o servicios. 

Por ese motivo, incluyen en sus portafolios productos que están diseñados con un 

enfoque hacia el cliente; es decir satisfacer una necesidad actual o en ocasiones 

necesidades que ni siquiera eran de su conocimiento (Stevenson, 2015). 

Lo que conlleva a un departamento de compras a la primera pregunta: ¿Qué 

comprar?, sobre este tema Mäkinen y Vilkko (2013) recalcan la importancia de los 

profesionistas de esta área en su capacidad de detectar por medio de la experiencia 
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los productos con mayores probabilidades de tener éxito en el mercado. Mäkinen y 

Vilkko denominan este concepto como capacidad de Absorción. 

La capacidad de absorción se ha definido, tradicionalmente, sobre todo siguiendo 

las líneas que representa la capacidad de una empresa de valorar, asimilar y aplicar 

un nuevo conocimiento de origen. Y es esta capacidad la que hará que el 

profesionista descarte de manera natural productos sin probabilidades. 

El lanzamiento lleva una necesidad de tomar una decisión entre varias opciones; 

citando a Pacheco et al. (2008) una decisión implica una comparación entre las 

posibles opciones. En primera instancia es necesario separar el problema en los 

elementos que lo componen, para así realizar una comparación entre ellos, dicha 

comparación se realiza proporcionando medidas a los criterios para establecer 

preferencias entre un elemento y otro, es decir, una jerarquía. 

 

Ilustración 3 Esquema del problema de decisión. Fuente Arancibia (2006). 

En la Ilustración 3, se observa el proceso del problema de decisión, y se describen 

a continuación.  

Elementos: Son los objetivos, criterios, actores involucrados, juicios de valor 

conocimiento, experiencia, intuición, alternativas.  

• Proceso: Conformado por jerarquización y priorización.   

• Jerarquización: Relación de orden entre las alternativas, para lo cual se 

requiere de un modelo de decisión.  
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• Priorización: Determinar una razón de proporcionalidad, definida en 

términos de la importancia de una alternativa respecto a otra; para esto 

se requiere de un proceso de evaluación. 

• Resultado: Comprende la decisión de selección de una alternativa, 

jerarquización o priorización de proyectos. 

Entendiendo que los lanzamientos requieren un proceso de toma de decisión, 

podemos citar la metodología propuesta para una toma de decisión por Thomas 

Saaty (1999),  en los años setenta con el Proceso de Análisis Jerárquico (AHP, por 

sus siglas en ingles). 

El AHP es un modelo matemático que involucra todos los aspectos del proceso de 

toma de decisiones: funciona bajo una estructura jerárquica, está basado en escala 

de prioridades considerando preferencias de un elemento sobre otro, maneja varias 

alternativas, realiza comparaciones binarias entre los elementos, sintetiza los juicios 

emitidos y entrega las alternativas en forma de un ranking u ordenamiento de 

acuerdo con los pesos obtenidos (Arancibia et al. 2005). 

Este modelo propone tres etapas; primeramente, un análisis de la jerarquía; en 

segundo, una emisión de Juicios mediante comparaciones pareadas y tercero, 

priorización y síntesis: 

Etapa 1) Análisis de la jerarquía: Se definen los elementos que intervienen 

en el problema con base en tres niveles, el nivel más alto se define el objetivo a 

alcanzar, en el nivel medio se compone de los criterios y subcriterios que ayudan a 

cumplir el objetivo y el ultimo nivel están las opciones o alternativas utilizadas, ver 

Ilustración 4. 
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Ilustración 4 Proceso Analítico Jerárquico. Fuente: Adaptado de Saaty, T. (1999). 

  

 Etapa 2) Emisión de juicios mediante comparaciones pareada: 

Se realizan matrices de comparación por pares, con el fin de obtener las prioridades 

de cada elemento de la jerarquía. Saaty (1999) propone una escala de medición de 

estos juicios, ver Ilustración 5. 

 

Ilustración 5 Escala de Saaty. Fuente: Saaty (1999). 
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 Etapa 3) Priorización y síntesis. Se realiza el cálculo de las prioridades 

locales, a partir de las cuales se generan las globales que al ser sintetizadas se 

obtienen las prioridades totales de las alternativas. 

De misma forma, otra herramienta para toma de decisiones es la propuesta por 

Hwang & Yoon (1981) denominada Técnica para ordenar preferencias por similitud 

a la solución ideal (TOPSIS). La cual se basa en el concepto de seleccionar la 

alternativa que se encuentra a una distancia más corta posible de una solución ideal 

y lo más lejos posible respecto a otra solución anti-ideal. 

Está compuesto por siete pasos principales conocidos como Algoritmo de TOPSIS: 

1. Establecimiento de la matriz de decisión. 

2. Normalización de la matriz de decisión. 

3. Construir la matriz de decisión normalizada ponderada. 

4. Determinar la solución ideal positiva (SIP) y la solución ideal negativa (SIN). 

5. Cálculo de las medidas de distancia. 

6. Cálculo de la proximidad relativa a la solución ideal. 

7. Ordenación de preferencias  

Siguiendo con el enfoque dirigido al cliente; se deriva como marco teórico la filosofía 

de Administración Basada en los clientes (Customer Relationship management; 

CRM sus siglas en ingles).  CRM es una filosofía que anticipa las necesidades del 

cliente con el objetivo de ofrecerle al cliente correcto el producto correcto en el lugar 

preciso (Yourdon, 2000). 

Esta teoría ha sido explicada en diferentes estudios, como  descrito por Chan, Ip, & 

Cho,(2010) , explican la importancia que las empresas dedicadas a un ciclo 

constante de lanzamientos  congreguen esfuerzos en un sistema de soporte CRM 

que esté basado en tres principales pilares; el primero tratar de definir el modelo de 
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comportamiento de sus clientes; determinado quienes son clientes potenciales, 

clientes de primera-compra y clientes leales, ver Ilustración 6. 

 

Ilustración 6 Modo de comportamiento de compra del cliente. Fuente: Chan et al. (2010). 

 

El segundo pilar es basado en determinar el valor de cada cliente o como Chan et 

al. (2010) definen, Customer Lifetime value, ver Ilustración 7, utilizando el modelo 

de probabilidad de Markov, el cual es una de las herramientas matemáticas de toma 

de decisiones para decisiones secuenciales tomadas en un ambiente de 

incertidumbre (Render, Stair-Jir, & Hanna, 2006). 
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Ilustración 7   Interfaz para navegar por las entradas importantes y observar las salidas gráficas. Fuente: Chan 
et al. (2010) 

Finalmente, el tercer pilar es definir el retorno de inversión a largo plazo, con el 

objetivo de determinar la viabilidad del lanzamiento. El estudio de Chan et al. (2010) 

es referencial a la situación que lleva la empresa en cuestión, debido a que existe 

una cierta fidelidad de la consumidora a regresar por el mismo cosmético, ver 

Ilustración 7. 
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Ilustración 8  Modelo de retorno financiero a largo plazo. Fuente: Chan et al. (2010). 

 

Una vez definido la viabilidad o inviabilidad del lanzamiento; el tercer 

cuestionamiento que el área de compra se enfrenta es ¿Cuánto comprar?; en este 

sentido podemos tomar como referencia el modelo desarrollado por Ching-Chin, Ka 

Ieng, Ling-Ling, & Ling-Chieh, (2010), en donde proponen un modelo denominado 

(New Product Sales Forecasting Procedure), en donde se sugiere un modelo más 

integral al modelo más usado, media móvil. 

De acuerdo con Ching Chin et al. (2010) al método de pronóstico de productos 

nuevos es importante incluirle tres pasos: primero es recolectar  y analizar la 

información, haciendo énfasis de la importancia de la fiabilidad de la data; el 

segundo es escoger el método correcto de pronóstico de acuerdo con la naturaleza 

del lanzamiento y dentro del horizonte de tiempo necesario  y el tercero habla sobre 
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los ajustes o suavizaciones de media de  que se construyen de cierta forma empírica 

por la experiencia propia de los profesionales del área. 

Así mismo, Choi (2007); detectó que en temas de planeación de la demanda e 

inventarios para empresas de fast fashion la planeación se realizaba en dos etapas; 

una primera de llenado de canal y una segunda donde se realiza un re-stock, 

utilizando los datos actuales de la demanda. De misma forma Choi denota que la 

industria de la moda es típicamente definida por un ciclo de diez semanas con cinco 

temporadas de venta por año. 

De misma forma, inspirado en Choi; Zhang (2017) publica en su ensayo, realiza una 

propuesta en  esta misma decisión con respecto a la compra inicial de  llenado de 

canal, seguido de resurtidos basados en demanda, jugando de manera similar con 

el precio; proponiendo un ciclo de vida de productos de fast fashion, ver  Ilustración 

9 y un modelo de distribución de inventario en los canales de fast fashion supply 

(FSS) que cuentan con diversos canales como tienda y outlets.  

 

Ilustración 9 Ciclo de vida de productos de fast fashion. Fuente: Zhang (2017). 
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CAPÍTULO III: OBJETIVOS 

3.1 Justificación con planteamiento del problema 

La empresa minorista de fast beauty caso de estudio, busca satisfacer las 

necesidades del consumidor a través de sus puntos de venta de maquillaje en 

México. 

Por datos de la empresa, maneja actualmente cuatro etapas dentro de su ciclo de 

producto, los cuales son: 

1. Etapa 1:  Cuando el producto que es introducido por primera vez al punto de 

venta 

2. Etapa 2: Cuando el producto se encuentra estable en ventas.  

3. Etapa 3: Cuando el producto empieza a decaer en ventas  

4. Etapa 4: Cuando el producto sale del mercado. 

De misma forma, la empresa puede contar con lanzamientos que son efímeros; es 

decir que alcanzan su pico en un tiempo promedio de seis meses, ver Ilustración 

10; y lanzamientos prolongados que generan más impacto con el consumidor y 

pueden tardar su salida del punto de venta por más de un periodo de doce meses, 

ver Ilustración 11. 
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Ilustración 10 Ciclo de producto de Lanzamiento Efímero. 

 

 

Ilustración 11 Ciclo de producto de Lanzamiento Prolongado. 

 

Según datos compartidos por la empresa; para Junio del 2017, de las marcas de 

maquillaje con presencia por más de un año en las tiendas; contaban con 1573 

productos en catálogo, donde 401 productos son considerados como nuevos. Con 

base en este dato, los productos nuevos conforman a junio de 2017, el 25.4% del 

total del catálogo.  
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Considerando lo anterior, la empresa se enfrenta al reto de diseñar, plantear y 

formalizar un proceso que le permita seleccionar los lanzamientos de productos 

nuevos de maquillaje tomando en cuenta diversos factores de impacto en la 

decisión. 

La justificación del trabajo de investigación se explica debido a que la empresa se 

encuentra dentro de un sector donde los ciclos de vida del producto son cortos y 

dinámicos, controlados por las tendencias en moda, maquillaje y estilo de vida y se 

ven en la necesidad de contar con una herramienta ágil y rápida de toma de 

decisiones.  

Conforme los productos pasan a través de su ciclo de vida, las características de la 

demanda y las necesidades de los segmentos de clientes que atienden cambian 

(Chopra, Meindl, 2008). 

Las limitaciones consideradas en la presente investigación son: 

• Que debido al dinamismo de la industria solamente se tomarán datos para 

una marca denominada X de cuatro lanzamientos de junio del 2017. 

• Aunque existen otras áreas de la empresa; como mercadotecnia y finanzas; 

con un impacto en el proceso de lanzamiento, la investigación se acotara 

exclusivamente en el área de compras. 

3.2 Objetivos 

3.2.1General 

Aplicar herramientas de toma de decisión para la selección de los lanzamientos de 

maquillaje en una empresa minorista de fast beauty. 

 3.2.2Específicos 

• Caracterizar el proceso actual de lanzamientos de maquillaje en una empresa 

minorista de fast beauty.  
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• Determinar los factores críticos que inciden en la selección de lanzamientos 

de maquillaje en una empresa minorista de fast beauty.  

• Adaptar las herramientas de tomas de decisiones denominadas Proceso de 

Análisis Jerárquico (AHP) y Técnica para ordenar preferencias por similitud 

a la solución ideal (TOPSIS) utilizando los factores críticos determinados. 

• Validar la herramienta multi-criterio mediante un caso de estudio. 
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CAPÍTULOS IV: MATERIALES Y MÉTODOS 

4.1 Tipo de investigación 

 Explicativa temporal. 

4.2 Enfoque 

 Mixto; ya que se contará con factores cualitativos y cuantitativos dentro de la 

herramienta de decisión.  

 4.3 Diseño 

 No-Experimental; ya que se utilizarán los datos compartidos por la empresa. 

4.4 Unidad de Análisis 

    Información proporcionada por la empresa para cuatro lanzamientos de junio 

2017 de la Marca X. 

4.5 Diagrama de Flujo con metodología general del trabajo 

 La metodología utilizada en el trabajo de investigación estuvo conformada de 

tres fases, ver Ilustración 12. 

 La primera etapa denominada Consolidación de la información, en donde 

mediante la metodología propuesta por Von Rosing et al (2015) del método 

Bussines Process Managment se caracterizó el proceso actual de lanzamientos. 

 La segunda etapa denominada Desarrollo consistió en, primeramente, 

utilizando el método de Delphi, elaborar y levantar una encuesta de juicio propio. 

El método Delphi requiere colaboradores expertos y expertos respondiendo 

individualmente a las preguntas y enviando los resultados a una coordinadora 

(Graham, 2003). 
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 Mediante este panel de expertos dentro de la organización de estudio; se espera 

obtener los pesos de ponderación que se le otorgara a los criterios para poder 

aplicar la herramienta de toma de decisión AHP. 

Para posteriormente adaptar la metodología propuesta por Jenny Correa en su 

estudio del 2014 denominado “Multicriterio para selección de proveedores en un 

hospital del norte del Valle”; programa académico de ingeniería industrial zarzal. 

 La tercera y última etapa denominada Conclusiones; consiste en interpretar 

los resultados de la simulación de la herramienta de toma de decisión con los 

lanzamientos compartidos por la empresa. 

 

Ilustración 12 Metodología del proyecto 

4.6 Metodología general del trabajo 

La metodología utilizada para la investigación de este trabajo consta de tres fases, 

ver Ilustración 12 Metodología del proyectoIlustración 12. La primera fase denominada: 1. 

Consolidación de la información, la cual consta de dos sub-pasos. 

1.1 Desarrollo Bussines Process Managment.  

•1.1 Mapeo del 
proceso actual 
(BPM)

•1.2 Recolecta de 
datos por parte de 
la empresa

1.Consolidación de información 

•2.1Determinación 
de Criterios  de 
Decisión  

•2.2 Desarollo y 
aplicación de 
Encuesta a panel de 
Expertos.

•2.3 Adaptar  la 
herramienta de 
toma de decisión de 
la  metodología 
AHP- Topsis

•2.4 Simulación en 
un caso de estudio. 

2.Desarrollo

•3.1 Interpretación de 
los resultados de la 
herramienta

•3.2 Recomendaciones y 
conclusiones

3.Conclusiones
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1.2 Obtención de datos por parte de la empresa. 

4.6.1 Consolidación de la información 

El primer paso consiste en obtener un diagrama detallado del proceso actual de 

lanzamientos que maneja la empresa, este diagrama se realiza utilizando el proceso 

sugerido por Von Rosing et al (2015) en la publicación “The Complete Business 

Process Handbook Body of Knowledge from Process Modeling to BPM”. 

De acuerdo con Von Rosing et al (2015), Business Process Management, 

denominada en futuras referencias (BPM), la cual fue inicialmente desarrollada por 

la organización Business Process Management Initiative (BPMI), y es actualmente 

mantenida por el Object Management Group (OMG), después de la fusión de las 

dos organizaciones en el año 2005. 

 De acuerdo con Von Rosing et al (2015), BPM es una disciplina que implica 

cualquier combinación de modelado, automatización, ejecución, control, medición y 

optimización de flujos de actividades comerciales en combinación aplicable para 

respaldar los objetivos empresariales, abarcando los límites organizacionales y del 

sistema e involucrando a empleados y clientes. 

BPM facilita las herramientas para documentar procesos complejos dentro de las 

operaciones claves de una empresa, no necesariamente a nivel producción, 

utilizadas en procesos de tipo comercial, financiero, mercadotecnia, recursos 

humanos y otros. 

En el capítulo Information Modeling and Process Modeling, Von Rosing et al (2015) 

propone una metodología para conceptualizar un proceso estratégico dentro de la 

empresa compuesto de los siguientes pasos descritos en el ciclo de vida de un 

proceso, ver Ilustración 13. 
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Ilustración 13 Ciclo de vida de un proceso. Fuente: Von Rosing (2015)  

 

1) Analizar y descubrir: El objetivo del análisis de procesos es detectar el 

conocimiento implícito que existe en la organización sobre los procesos existentes 

o tal como están, y hacer que este conocimiento esté disponible en un modelo tal 

como está para organizar y representar este conocimiento. 

El autor propone realizar primero una captura, luego una descomposición y 

finalmente una documentación de todos los objetos, propiedades y relaciones 

relacionadas con el proceso. 

Para un análisis correcto y completo de un proceso comercial (tal como está), se 

deben identificar y documentar todos los objetos de información relevantes y sus 

relaciones entre sí. Considerando el flujo del valor (que agregue la actividad un 

valor), el flujo del proceso de negocio (que este enfocada al negocio), y el flujo de 

datos (que datos se requieren para realizar esta actividad). En el caso de cualquiera 

de estos, el autor recomienda realizar una descomposición y análisis exhaustivos 

del proceso comercial.  
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La descomposición es el procedimiento mediante el cual los objetos se 

descomponen en sus formas más simples. Por ejemplo, un proceso comercial se 

descompone en uno o más pasos del proceso, mientras que un paso del proceso 

se descompone en una o más actividades del proceso y una actividad del proceso 

se descompone en una o más transacciones. El resultado de varias iteraciones 

exitosas del ciclo descubrir / analizar es el modelo tal como está. 

2) Diseñar: 

En esta fase, el autor propone diseñar las nuevas estructuras de flujo de procesos 

de negocios, que dependiendo del alcance del proyecto, el trabajo de diseño puede 

involucrar cualquier cosa desde la alteración del flujo de proceso completo hasta la 

adición y / o eliminación de procesos comerciales, o simplemente a pequeños 

cambios en el comportamiento básico. 

 Sin embargo, para el trabajo en curso, la fase dos de Diseño se enfocará a 

esquematizar en papel el proceso actual de un lanzamiento. 

3) Construir: 

Está fase consiste en utilizando la Ontología propuesta para el BPM, la cual está 

compuesta de dos grupos: Composición (ver Ilustración 14 e Ilustración 15) y 

descomposición (ver Ilustración 16). 
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Ilustración 14 Tabla de Composición. Fuente: Von Rosing (2015). 
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Ilustración 15 Extracto de un proceso de negocio con la tabla de composición. Fuente: Von Rosing (2015). 

 

Ilustración 16 Extracto de un proceso de negocio con la tabla de descomposición. Fuente: Von Rosing (2015). 

 

Ya habiendo obtenido la composición y descomposición del proceso, utilizar la 

simbología propuesta por el BPMN (Bussines process Notation) (Anexo 1) y la 

jerarquía de proceso, ver Ilustración 17. 
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Ilustración 17 Cuadro integrado de las jerarquías en un proceso. Fuente Von Rosing (2015). 

En su metodología, el autor propone el paso 4) Implementar y el paso 5) Monitorear; 

sin embargo, debido a que el objetivo de la utilización del BPM para esté trabajo de 

investigación será solamente para el uso descriptivo- visual del proceso, no se 

aplicarían los últimos dos pasos propuestos.  

 El siguiente paso de la primera fase, Consolidación de la información, es la 

interpretación del proceso en BPMN y el último paso es la obtención de la 

información por parte de la empresa.  La información estará proporcionada en una 

tabla de datos de Microsoft Excel y será obtenida por parte de la empresa a través 

su programa informático Sistema de recursos de planificación empresariales (ERP, 

por sus siglas en ingles). 

4.6.2 Desarrollo 

La segunda fase de la metodología es la fase de 2. Desarrollo; conformada por 

cuatro sub-fases: 

1.  Determinación de Criterios de Decisión.  

2. Desarrollo y aplicación de Encuesta a panel de Expertos. 
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3. Adaptar la herramienta de toma de decisión de la metodología AHP- TOPSIS. 

4. Simulación en un caso de estudio. 

Cada sub-fase conlleva una serie de actividades que se describen a continuación: 

1. Determinación de criterios de decisión y pesos de ponderación: Los criterios 

de decisión son seleccionados por un grupo de expertos, los mismos que 

asignan los pesos a cada uno de ellos. 

2. Desarrollo y aplicación de Encuesta a panel de expertos: se desarrolla una 

encuesta basada en la escala Saaty y los criterios definidos previamente. 

Posteriormente se aplica una encuesta que tiene como objetivo determinar 

un peso de ponderación (base 1) a los tres criterios definidos en consenso. 

3. Adaptación de las herramientas de Toma de Decisiones AHP y TOPSIS:  

Se ha definido utilizar dos herramientas multi-criterio para el estudio, ya que de 

acuerdo con J. Correa (2014), la combinación de ambas herramientas conlleva las 

siguientes ventajas y conclusiones: 

• Para la solución de problemas multi-criterio la aplicación de esta 

combinación de herramientas resulta ser amigable. 

• AHP favorece la gran desventaja que presenta TOPSIS en su proceso 

de normalización para problemas multidimensionales, ya que este vector de pesos 

obtenido a partir del proceso AHP es útil y fácilmente involucrado en la matriz de 

decisión de TOPSIS. 

• La combinación de estas dos técnicas permite robustecer la toma de 

decisiones partiendo de las relaciones que se generan por parte de las opiniones 

de los involucrados entre los criterios y las alternativas. 

• Estos modelos son adaptables a diferentes procesos de toma de 

decisiones. 

• Cuando se considera las distancias de las alternativas a la solución el 

modelo resulta ser más complejo y objetivo. 
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Para la aplicación de la herramienta se utiliza la metodología propuesta por J.Correa 

(2014), en dos fases; 

Fase 1) Adaptación de la herramienta AHP 

• Paso 1) Definir Objetivo. 

• Paso 2) Identificar el(los) criterio (s). 

• Paso 3) Elegir las alternativas. 

• Paso 4) Establecer la jerarquía AHP. 

• Paso 5) Establecer la comparación por pares de Criterios y alternativas. 

• Paso 6) Calcular la matriz de decisión normalizada. 

• Paso 7) Calcular el vector prioridad. 

• Paso 8) Calcular el coeficiente de coexistencia y validar si es permisible. 

Fase 2) Adaptación de la herramienta TOPSIS 

• Paso 1) Construir matriz inicial. 

• Paso 2) Establecer la matriz distributiva. 

• Paso 3) Ponderar las decisiones. 

• Paso 4) Definir máximos y mínimos. 

• Paso 5) Medir distancias. 

• Paso 6) Jerarquizar las preferencias. 
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Para el desarrollo de cada paso de las dos fases, Correa (2014), describe que se 

deben realizar lo siguiente: 

 

Fase 1) Adaptación de Método AHP. 

Paso 1) Definir Objetivo: En este paso se busca definir el nivel más alto del 

proceso Jerárquico que propone el AHP. 

Paso 2) Identificar el(los) criterio (s);  

Paso 3) Elegir las alternativas: Como alternativas se refiere a las diferentes 

opciones a escoger que se tiene para la toma de decisión.  

Paso 4) En la Ilustración 4 se establece la jerarquía de acuerdo con los tres 

niveles propuestos por Saaty. 

Paso 5) Establecer la comparación por pares de Criterios entre los elementos 

de Criterio. 

Para este paso se utiliza la Ilustración 5 Escala de Saaty; y los pesos asignados a 

cada matriz de la encuesta del grupo de expertos, es decir que se les asignara el 

valor en la escala de Saaty que la mayoría este de acuerdo. 

Paso 6) Calcular la matriz de decisión normalizada. 

Se divide cada término de la matriz de decisión entre la suma de su columna 

correspondiente. Representado con la Ecuación 1. 

Ecuación 1 

𝑋𝑖𝑗 =
𝐶𝑖𝑗

∑ 𝑖 𝐶𝑖𝑗
 

Donde: 

 Xij: valor normalizado para la alternativa i y el criterio j.  

Cij: valor de Comparación para la alternativa i y el criterio j. 

 

 Paso 7) Calcular el vector prioridad. 

Se obtiene calculando el promedio de cada fila de la matriz normalizada. 
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Ecuación 2 

𝑊𝑖 =
𝑅𝑖

𝑛
 

Dado que  

Ecuación 3 

𝑅𝑖 = ∑ 𝑋𝑖𝑗
𝑗

 

 

Donde: 

Wi: peso para cada alternativa i  

Ri: sumatoria de los valores normalizados de la fila de la alternativa i. 

 n: número de alternativas a evaluar. 

 

Paso 8) Calcular el coeficiente de coexistencia y validar si es permisible: 

El coeficiente de consistencia (CC) se necesita conocer primero los siguientes 

valores: 

Ecuación 4 

𝑉𝑖 = 𝐴 ∗ 𝑊𝑖 

 

Ecuación 5 

 

𝜆𝑖 =
𝑉𝑖

𝑊𝑖
 

 

Ecuación 6 
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𝑰𝑪 =
(𝝀𝑴𝑨𝑿 − 𝒏)

𝒏 − 𝟏
 

Donde: 

A: es la matriz de comparación del paso 5.  

Vi: es la suma ponderada, de los valores de la fila de la matriz de decisión 

para la alternativa i, con el peso correspondiente a esa alternativa i.  

IC: es el índice de consistencia. 

λMax: es el promedio de los λi (). 

Adicionalmente necesitamos conocer el Índice aleatorio, obtenido usando la 

Ecuación 7. 

Ecuación 7 

𝐼𝐴 =
(1.98) ∗ (𝑛 − 2)

𝑛
 

 

Donde n= número de factores. 

 

Finalmente, la Ecuación 8 se utiliza para hallar el coeficiente de consistencia. 

Ecuación 8 

𝐶𝐶 =
𝐼𝐶

𝐼𝐴
 

Si el CC es menor o igual que el valor permisible de 0.10 la consistencia de la matriz 

de decisión es de tolerancia aceptable. 

  

Fase 2) Técnica para Ordenar Preferencias por Similitud con la Solución Ideal 

(TOPSIS). 

Para esta fase es necesario considerar el valor obtenido en la fase 1. 
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Paso 1) Construir la matriz normalizada: Para la construcción de la matriz 

normalizada primero se debe de construir la matriz inicial;  

Contando con la matriz inicial se procede a calcular la matriz normalizada donde se 

debe elevar al cuadrado cada valor de la matriz base, luego se suman estos valores 

por cada criterio y se obtiene la raíz a dicha suma. 

Posteriormente se divide el valor de cada matriz de decisión entre la raíz obtenida 

en la matriz normalizada; representado en la Ecuación 9. 

Ecuación 9 

𝑟𝑖𝑗 =
𝑋𝑖𝑗

√∑ 𝑥𝑖𝑗 2
 

Donde:  

rij: el valor de la alternativa i y el criterio j, normalizado. 

Xij: los valores de la matriz de pesos de cada alternativa de acuerdo a cada 

uno de los criterios.  

 

Paso 2) Construir la matriz de decisión normalizada ponderada. 

Para construir la matriz de decisión normalizada ponderada se debe multiplicar cada 

valor de la tabla anterior por el peso de cada criterio. Representado por la Ecuación 

10. 

Ecuación 10 

𝑉𝑖𝑗 = 𝑊𝑗 ∗ 𝑟𝑖𝑗 

Donde: 

Vij: El valor normalizado ponderado. 
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Wj: El vector de pesos asociado con los criterios j. (obtenido en la fase uno a 

través del método AHP, ver la Error! Reference source not found.. 

   

Paso 3) Determinar la solución ideal positiva y negativa. 

Para determinar las soluciones ideales se debe tener en cuenta los valores de la 

matriz normaliza de TOPSIS; determinando las preferencias. La solución ideal 

positiva será el mayor valor asociado a cada criterio, por el contrario, la solución 

ideal negativa será el menor. 

Ecuación 11 

𝐴+ = {𝑉1
+, … 𝑉𝑛

+} = {(𝑀𝑎𝑥𝑖 𝑉𝑖𝑗 , 𝑗 ∈ 𝐽)(𝑀𝑖𝑛𝑖𝑉𝑖𝑗 ∈ 𝐽′)}

𝐴− = {𝑉1
−, … 𝑉𝑛

−} = {(𝑀𝑎𝑥𝑖 𝑉𝑖𝑗, 𝑗 ∈ 𝐽)(𝑀𝑖𝑛𝑖𝑉𝑖𝑗 ∈ 𝐽′)}
 

Donde: 

A+: Conjunto de valores de la solución ideal positiva. 

Vn+: Valor ideal positivo. 

A-: Conjunto de valores de la solución ideal negativa. 

Vn: Valor ideal negativo. 

J: conjunto asociado con los criterios de beneficio. 

J’: conjunto asociado con los criterios de costo. 

 

Considerando la Ecuación 11 se obtiene la matriz de Preferencias  

Paso 4). Calcular D* (distancia entre cada una de las alternativas y las 

soluciones ideales). 

Para el cálculo de la distancia entre las alternativas y las soluciones ideales positivas 

(A+) e ideales negativas (A-) se debe aplicar la Ecuación 12. 
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Ecuación 12 

𝐷𝑖
+ =  √∑(𝑉𝑖𝑗 − 𝑉𝑗

+)
2

𝑛

𝑗=1

 

𝐷𝑖
− =  √∑(𝑉𝑖𝑗 − 𝑉𝑗

−)
2

𝑛

𝑗=1

 

Donde: 

Di+: Medida de la distancia a la solución ideal positiva. 

Di : Medida de la distancia a la solución ideal negativa. 

Vj+: Valor ideal positivo asociado al criterio j. 

Vj : Valor ideal negativo asociado al criterio j. 

Paso 5) Calcular la proximidad de las alternativas con respecto a la solución 

ideal y asignar a cada una un valor de prioridad. 

Para el cálculo de la proximidad que tienen las alternativas con la solución ideal se 

utiliza la Ecuación 13. 

Ecuación 13 

𝑪∗ =  
𝑫−

𝑫+ + 𝑫−
; 𝟎 < 𝑪𝒊

∗ < 𝟏 

Donde: 

C*: la proximidad de las alternativas con respecto a la solución ideal. 

Paso 6) Ya habiendo obtenido el valor de C* para cada una de las 

alternativas se procede a ordenarlas dependiendo de su prioridad. 
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Utilizando las ecuaciones 12 y 13, se calculan las distancias; proximidad y jerarquiza 

los resultados de menor a mayor.  

4. Validación de un caso de estudio: Con los datos compartidos por la 

empresa se validan los datos generados por cuatro lanzamientos del junio del 2017 

para la Marca X. 
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CAPÍTULO 5. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Caso de estudio: de toma de decisiones para los lanzamientos de maquillaje 

en una Empresa minorista de fast-beauty 

La empresa objeto de estudio se dedica a la comercialización de productos de 

belleza a través de puntos de ventas. Su objetivo es satisfacer las necesidades del 

consumidor con respecto al maquillaje, estando en la empresa en un contexto de 

fast-beauty. 

Dando continuidad a lo propuesto en la metodología, se realizó un análisis de la 

información histórica, entrevistas con los expertos y los puntos clave para su 

elaboración. 

De acuerdo a la metodología de Von Rosing et al (2015) aplicada, se obtuvo el 

siguiente BPM, el cual, describe el proceso actual de lanzamientos. En él se 

determina las cuatro áreas involucradas en el proceso; operaciones, finanzas, 

mercadotecnia y compras. El proceso describe el inicio con la llegada de la 

información por parte del proveedor hacia el área de compras; posteriormente 

marketing alineado con compras define si el proyecto es viable de forma. Si no es 

viable, se notifica al proveedor. 

Si es viable, se notifica a Finanzas para que autorice la parte financiera del proceso 

y finalmente a operaciones para que programe la recolección de la mercancía y 

distribución en punto de venta, ver proceso en la Ilustración 18. 
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Ilustración 18 BPM de la empresa. elaboración propia. 

Toma de Decisiones AHP y TOPSIS:  

Paso 1) Definir Objetivo: El objetivo para la empresa en estudio, es la selección de 

un producto de lanzamiento. 

Paso 2) Identificar el(los) criterio (s): 

Determinación de criterios de decisión y pesos de ponderación: Fue necesario 

obtener los factores que tienen afectación dentro de un proceso de lanzamiento, así 

como su ponderación en una escala de 1. Los criterios de decisión fueron 

consensados mediante un acuerdo en común de diversos puestos claves dentro de 

la empresa de estudio, siendo determinados tres criterios: precio público, Retorno 

de inversión y Tendencia.   
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Desarrollo y aplicación de Encuesta a panel de expertos: La encuesta (Anexo 

2) se aplicó a ocho empleados en posiciones estratégicas dentro de la empresa; las 

cuales tienen algún grado de participación en el proceso de compras. 

Los resultados obtenidos en la encuesta se encuentran detallados en la Error! 

Reference source not found.. 

Tabla 2 Resultados de encuesta para determinar la ponderación de los factores de decisión para el lanzamiento 
de nuevos productos. 

      

Resultado 

en Escala 

Saaty 

Precio Público es  a ________ Tendencia 1 

Retorno de 

Inversión es  a ________ Tendencia 3 

Precio Público es  a ________ 

Retorno de 

Inversión 3 

Innovación  es  a ________ Temporalidad 4 

Familia es  a ________ Temporalidad 3 

Innovación es  a ________ Familia 5 

 

Los criterios fueron determinados en consenso en común de la empresa de acuerdo 

con: 

Criterio 1) PRECIO PÚBLICO; Dado por la empresa en cuestión. 

Criterio 2) RETORNO DE INVERSIÓN (ROI). 

Esté criterio nos permite saber en qué porcentaje nuestra ganancia esperada en el 

lanzamiento será mayor a nuestra inversión en el lanzamiento. 

 

De acuerdo con Cuevas Villegas, C. F. (2001); la Ecuación 14 es para calcular ROI. 

Ecuación 14 
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𝑅𝑂𝐼 =
𝐼𝑁𝐺𝑅𝐸𝑆𝑂 𝐸𝑆𝑃𝐸𝑅𝐴𝐷𝑂𝑆 − 𝐼𝑁𝑉𝐸𝑅𝑆𝐼𝑂𝑁 

𝐼𝑁𝑉𝐸𝑅𝑆𝐼𝑂𝑁 ∗ 100
 

 

Para efectos de este estudio se hará la siguiente adaptación:  

 

Ingresos= Monto de ventas en pesos mexicanos esperados. 

Ecuación 15 

𝑰𝑵𝑮𝑹𝑬𝑺𝑶𝑺 = ∑ 𝑿𝒊 ∗ 𝒀 ∗ 𝟒 ∗ 𝑷 ∗ 𝟔 

 

Inversión se calcula de acuerdo con la Ecuación 16. 

Ecuación 16 

𝑰𝒏𝒗𝒆𝒓𝒔𝒊ó𝒏 = 𝑪𝒐𝒔𝒕𝒐 𝒕𝒐𝒕𝒂𝒍 𝒅𝒆𝒍 𝒑𝒓𝒐𝒅𝒖𝒄𝒕𝒐 + 𝒄𝒐𝒔𝒕𝒐 𝒕𝒐𝒕𝒂𝒍 𝒅𝒆𝒍 𝒑𝒓𝒐𝒃𝒂𝒅𝒐𝒓

+ 𝒄𝒐𝒔𝒕𝒐 𝒕𝒐𝒕𝒂𝒍 𝒅𝒆𝒍 𝒆𝒙𝒉𝒊𝒃𝒊𝒅𝒐𝒓 

Con respecto a la Ecuación 16, el costo total del producto se calcula haciendo uso 

de la Ecuación 17. 

Ecuación 17 

𝑪𝒐𝒔𝒕𝒐 𝒕𝒐𝒕𝒂𝒍 𝒅𝒆𝒍 𝒑𝒓𝒐𝒅𝒖𝒄𝒕𝒐 = ∑ 𝑿𝒊 ∗ 𝒀 ∗ 𝟒 ∗ 𝑪 ∗ 𝟔 

 

  Donde: 

X= Media semanal de venta esperada por producto i.  

i= Cada producto que conforma la línea a lanzar. 

Y= Número de sucursales esperadas abiertas.  

C= Costo del producto sin IVA (en MXN). 

4= Número de semanas promedio. 

6= Número de meses considerados para amortiguar un lanzamiento. 
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Ecuación 18 

𝑪𝒐𝒔𝒕𝒐 𝒕𝒐𝒕𝒂𝒍 𝒅𝒆𝒍 𝒑𝒓𝒐𝒃𝒂𝒅𝒐𝒓 = 𝑪𝒑 ∗ 𝒀 

Donde: 

Cp= Costo del probador sin IVA (en MXN). 

Y= Número de sucursales esperadas abiertas. 

  
Ecuación 19 

𝑪𝒐𝒔𝒕𝒐 𝒕𝒐𝒕𝒂𝒍 𝑬𝒙𝒉𝒊𝒃𝒊𝒅𝒐𝒓 = 𝑪𝒆 

Por lo que Retorno de inversión se puede expresar en los siguientes términos:  

Ecuación 20 

𝑅𝑂𝐼 =
[(∑ 𝑋𝑖 ∗ 𝑌 ∗ 4 ∗ 𝑃 ∗ 6) − ((∑ 𝑋𝑖 ∗ 𝑌 ∗ 4 ∗ 𝐶 ∗ 6) + 𝐶𝑝 ∗ 𝑌 + 𝐶𝑒))]

((∑ 𝑋𝑖 ∗ 𝑌 ∗ 4 ∗ 𝐶 ∗ 6) + 𝐶𝑝 ∗ 𝑌 + 𝐶𝑒) ∗ 100
 

 

 Criterio 3) TENDENCIA: En el caso de estudio se considera que la tendencia 

es un indicador empírico que está determinado por 3 factores; el primero es 

innovación, el segundo es familia de producto y la tercera temporada. 

Donde tendencia se calcula con base a la siguiente ecuación. 

Ecuación 21 

 (𝑍) =               (% 𝑝𝑜𝑛𝑑𝑒𝑟𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝐴( 𝐺𝑟𝑎𝑑𝑜 𝑑𝑒 𝐴) + (%  𝑝𝑜𝑛𝑑𝑒𝑟𝑎𝑐𝑖ó𝑛  𝐵)( 𝑉𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑑𝑒 𝐵)

+ ( % 𝑝𝑜𝑛𝑑𝑒𝑟𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝐶(𝑉𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑑𝑒 𝐶)  

Donde: 

Z= Tendencia. 

A= Innovación. 

B= Familia de producto. 
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C= Temporada.  

 

El porcentaje de ponderación para A, B y C es un dato recolectado en la encuesta 

al panel de experto, considerando las siguientes métricas: 

 

• Métrica de A: Innovación: Refiriéndose a Innovación como el grado de aportación 

del producto nuevo al mix actual interno (ver Ilustración 19) 

0 Nada innovador 

1 Muy innovador 

 

 

Ilustración 19. Métrica para Factor Innovación. Fuente: elaboración propia 

•  

• Métrica de B: Familia de Producto (definido por la empresa) 

• Métrica de C: Temporada. Se refiere al grado en que un producto es lanzado 

de acuerdo con el espacio de tiempo para el que está diseñado. Se clasifica 

en 0 o 1 

   
0= El producto no se lanza en la temporada que le corresponde. 

1= El producto si se lanza en la temporada que le corresponde. 

 

Paso 3) Elegir las alternativas: Las alternativas seleccionadas, son cuatro, 

denominadas: lanzamientos A, B, C y D, respectivamente.  

Paso 4) En la Ilustración 20 se establece la jerarquía para el estudio, se tomaron 

cuatro lanzamientos de junio de 2017 de la Marca X como alternativa; los cuales 

serán denominados lanzamiento A, lanzamiento B, lanzamiento C y lanzamiento D. 
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Ilustración 20. Jerarquía AHP para una empresa minorista de fast beauty- Elaboración propia 

Paso 5) Establecer la comparación por pares de Criterios entre los elementos de 

Criterio. 

De acuerdo a los resultados obtenidos por la encuesta (Anexo 2); los resultados son 

presentados en la Error! Reference source not found.: 

Tabla 3. Matriz de comparación por criterios AHP. Fuente: Elaboración propia 

Pares Precio Publico ROI TENDENCIA 

Precio Publico 1.000 1.000 3.000 

ROI 1.000 1.000 0.333 

TENDENCIA 0.333 3.000 1.000 

 

 

Paso 6) Calcular la matriz de decisión normalizada. 

La Error! Reference source not found. presenta los cálculos de la Ecuación 1  a 

la Ecuación 8. 
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Tabla 4. Tabla Matriz Normalizada Pares Método AHP. Fuente: elaboración propia 

 

                                  

 

  

FACTORES

PRECIO 

PUBLICO TENDENCIA ROI

PRECIO 

PUBLICO TENDENCIA ROI

Vector 

columna( 

B)
PRECIO 

PUBLICO TENDENCIA ROI

C D= C/B

PRECIO 

PUBLICO 1.000 1.000 3.000 0.43 0.20 0.69 44% 0.4403 0.4403 1.3209 2.2015 5.0000

TENDENCIA 1.000 1.000 0.333 0.43 0.20 0.08 24% 0.2352 0.2352 0.0784 0.5487 2.3333

ROI 0.333 3.000 1.000 0.14 0.60 0.23 32% 0.1082 0.9736 0.3245 1.4063 4.3333

SUMA 2.33 5.00 4.33 1.00 1.00 1.00 1 11.6667

RAIZ 1.53 2.24 2.08

ESCALA DE SAATY MATRIZ NORMALIZADA
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De la tabla 4 se puede interpretar dos conclusiones: 

1.  La Ilustración 21Error! Reference source not found. presenta la 

ponderación que estableció el panel de expertos de cada uno de los criterios 

(Vector Columna B). 

 

Ilustración 21. Gráfica estilo circular con la ponderación de Factores. Fuente: elaboración propia 

2. Que el coeficiente es menor 5%, por lo que es de tolerancia 

permisible. 

Fase 2) Técnica para Ordenar Preferencias por Similitud con la Solución Ideal 

(TOPSIS). 

Paso 1) La matriz inicial consideró que tenemos 4 lanzamientos; la matriz 

inicial seria de acuerdo con lo obtenida en la Error! Reference source not found.. 

  

44%

24%

32%

Ponderación de Factores - Método 
AHP

Precio Público

ROI

Tendencia
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Tabla 5. Tabla Matriz Inicial TOPSIS. Fuente: elaboración propia 

 MATRIZ NORMALIZADA DE PARES 
 

Precio Publico ROI TENDENCIA 

Lanzamiento A -189 0.012 1.643 

Lanzamiento B -165 0.010 0.160 

Lanzamiento C -289 -0.005 1.560 

Lanzamiento D -329 0.011 2.057 

 

Donde: 

Precio Público: Fue dado por la empresa para cada lanzamiento. 

El ROI que es presentado en la Error! Reference source not found. fue calculado 

utilizando la Ecuación 14 a la Ecuación 21. 

Tabla 6. Cálculo de Retorno de Inversión. Fuente: elaboración propia 

ROI Ingresos Inversión ROI 

Lanzamiento A  $              229,820.40   $       103,804.75             0.012  

Lanzamiento B  $              353,612.85   $       174,493.71             0.010  

Lanzamiento C  $                19,308.91   $          36,312.98  -         0.005  

Lanzamiento D  $              542,388.32   $       259,918.63             0.011  
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Los Ingresos expuestos en la Error! Reference source not found. fueron 

calculados con la Ecuación 15. 

Tabla 7. Cálculo de Ingresos en el Retorno de Inversión. Fuente: elaboración propia 

Cálculo de Ingresos 

LANZAMIENTO 

Cuenta de 

# 

productos 

Promedio de # 

sucursales 

Promedio de 

media esperada 

Suma de 6 

meses 

Lanzamiento A 1 80 2.9386206  $    229,820.40  

Lanzamiento B 12 80 0.282069009  $    231,102.06  

Lanzamiento C 4 80 0.040366084  $      19,308.91  

Lanzamiento D 12 80 0.332009061  $    542,388.32  

Total general 29 80 0.361000751  $1,022,619.68  

 

Los cálculos de egresos en retorno de Inversión son presentados en Error! 

Reference source not found., para el cálculo se utilizaron: la Ecuación 16, la 

Ecuación 17, la Ecuación 18 y la Ecuación 19. 

Tabla 8. Cálculo de Egresos en Retorno de Inversión. Fuente: elaboración propia 

Cálculo de Inversión 

LANZAMIENT

O  

Promedio de 

media 

Semanal 

Promedio de # 

sucursales 

Promedio de 

costo sin iva 

 Suma de 6 

meses  

 Costo 

Exhibidor  

 Costo 

Probador   Total Inversión  

Lanzamiento 

A 2.939 80 

 $                    

65.17  

 $            

91,924.75  

 $            

11,880.00   $            -    

 $         

103,804.75  

Lanzamiento 

B 0.282 80 

 $                    

56.90  

 $            

92,446.43  

 $            

33,040.00   $            -    

 $         

125,486.43  

Lanzamiento 

C 0.040 80 

 $                    

98.28  

 $              

7,616.98  

 $            

28,696.00   $            -    

 $            

36,312.98  

Lanzamiento 

D 0.332 80 

 $                  

113.45  

 $         

216,958.63  

 $            

42,960.00   $            -    

 $         

259,918.63  

Total general 0.361 80 

 $                 

86.29  

 $         

408,946.79  

 $         

116,576.00   $            -    

 $         

525,522.79  
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Los resultados de la Error! Reference source not found. corresponden a la 

Tendencia, y fueron calculados de acuerdo a la Ecuación 21. 

Tabla 9. Cálculo de Tendencia 

Cálculo de Tendencia 

  innovación Tipo de familia 

familia de 

producto Temporada Tendencia 

Lanzamiento A 0.6  delineadores  0.04 1              1.640  

Lanzamiento B 0 labiales  0.16 0              0.160  

Lanzamiento C 0.4 labiales  0.16 1              1.560  

Lanzamiento D 1  bases  0.06 1              2.057  

 

Contando con la matriz inicial se procede a calcular la matriz normalizada (ver Error! 

Reference source not found.); donde se debe elevar al cuadrado cada valor de la 

matriz base, luego se suman estos valores por cada criterio y se obtiene la raíz a 

dicha suma. 

Tabla 10. Matriz Normalizada para Método TOPSIS. Fuente: elaboración propia 

Matriz Normalizada- TOPSIS 

  Precio Público ROI Tendencia 

Lanzamiento A             35,721.0                 0.00015                2.690  

Lanzamiento B             27,225.0                 0.00007                0.026  

Lanzamiento C             83,521.0                 0.00002                2.433  

Lanzamiento D           108,241.0                 0.00012                4.230  

suma           254,708.0                 0.00036                9.378  

Raíz cuadrada                   504.7                 0.01893                3.062  

 

Paso 2) Construir la matriz distributiva. 

Posteriormente se divide el valor de cada matriz de decisión, ver Tabla 4 entre la 

raíz obtenida en la Tabla 5; representado por la Ecuación 22. 
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Ecuación 22 

𝑟𝑖𝑗 =
𝑋𝑖𝑗

√∑ 𝑥𝑖𝑗 2
 

Donde:  

rij: el valor de la alternativa i y el criterio j, normalizado. 

Xij: los valores de la matriz de pesos de cada alternativa de acuerdo a cada 

uno de los criterios.  

 

Tabla 11. Matriz Normalizada para Método TOPSIS. Fuente: elaboración propia 

MATRIZ NORMALIZADA DISTRIBUTIVA- TOPSIS 

  Precio Público ROI Tendencia 

Lanzamiento A -                   0.37                   0.6414             0.5355  

Lanzamiento B -                   0.33                   0.4447             0.0522  

Lanzamiento C -                   0.57  -               0.2474             0.5093  

Lanzamiento D -                   0.65                   0.5742             0.6716  

 

Paso 3) Construir la matriz de decisión normalizada ponderada. 

Para construir la matriz de decisión normalizada ponderada se debe multiplicar cada 

valor de la Tabla 7 por el peso de cada criterio. Representado por la Ecuación 23. 

Ecuación 23 

𝑉𝑖𝑗 = 𝑊𝑗 ∗ 𝑟𝑖𝑗 

Donde: 

Vij: El valor normalizado ponderado. 
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Wj: El vector de pesos asociado con los criterios j. (obtenido en la fase uno a 

través del método AHP, ver la Error! Reference source not found.. 

 

 

Tabla 12. Matriz de decisión ponderada. Fuente: elaboración propia 

Matriz de decisión Ponderada- TOPSIS 

  min max max 

Peso 44% 24% 32% 

  Precio Público ROI Tendencia 

Lanzamiento A -                   0.16                 0.15393                       0.17  

Lanzamiento B -                   0.14                 0.10672                       0.02  

Lanzamiento C -                   0.25  -             0.05938                       0.16  

Lanzamiento D -                   0.29                 0.13780                       0.21  

 

Paso 4) Determinar la solución ideal positiva y negativa. 

Para determinar las soluciones ideales se debe tener en cuenta los valores de la 

Tabla 12; determinando las preferencias. La solución ideal positiva será el mayor 

valor asociado a cada criterio, por el contrario, la solución ideal negativa será el 

menor. 

Ecuación 24 

𝐴+ = {𝑉1
+, … 𝑉𝑛

+} = {(𝑀𝑎𝑥𝑖 𝑉𝑖𝑗 , 𝑗 ∈ 𝐽)(𝑀𝑖𝑛𝑖𝑉𝑖𝑗 ∈ 𝐽′)}

𝐴− = {𝑉1
−, … 𝑉𝑛

−} = {(𝑀𝑎𝑥𝑖 𝑉𝑖𝑗, 𝑗 ∈ 𝐽)(𝑀𝑖𝑛𝑖𝑉𝑖𝑗 ∈ 𝐽′)}
 

Donde: 

A+: Conjunto de valores de la solución ideal positiva. 

Vn+: Valor ideal positivo. 
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A-: Conjunto de valores de la solución ideal negativa. 

Vn: Valor ideal negativo. 

J: conjunto asociado con los criterios de beneficio. 

J’: conjunto asociado con los criterios de costo. 

 

Considerando la Ecuación 11 se obtiene la matriz de Preferencias (Tabla 13) 

Tabla 13. Matriz de preferencias- TOPSIS. Fuente: elaboración propia 

Matriz de preferencias- TOPSIS 

Preferencias Precio Público ROI Tendencia 

Lanzamiento A -              0.1648                   0.1539                   0.1714  

Lanzamiento B -              0.1439                   0.1067                   0.0167  

Lanzamiento C -              0.2520  -               0.0594                   0.1630  

Lanzamiento D -              0.2868                   0.1378                   0.2149  

Maximo -              0.1439                   0.1539                   0.2149  

Minimo -              0.2868  -               0.0594                   0.0167  

 

Paso 5. Calcular D* (distancia entre cada una de las alternativas y las 

soluciones ideales). 

Para el cálculo de la distancia entre las alternativas y las soluciones ideales positivas 

(A+) e ideales negativas (A-) se debe aplicar la Ecuación 25. 

Ecuación 25 

𝐷𝑖
+ =  √∑(𝑉𝑖𝑗 − 𝑉𝑗

+)
2

𝑛

𝑗=1
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𝐷𝑖
− =  √∑(𝑉𝑖𝑗 − 𝑉𝑗

−)
2

𝑛

𝑗=1

 

Donde: 

Di+: Medida de la distancia a la solución ideal positiva. 

Di : Medida de la distancia a la solución ideal negativa. 

Vj+: Valor ideal positivo asociado al criterio j. 

Vj : Valor ideal negativo asociado al criterio j. 

Paso 6) Calcular la proximidad de las alternativas con respecto a la solución 

ideal y asignar a cada una un valor de prioridad. 

Para el cálculo de la proximidad que tienen las alternativas con la solución ideal se 

utiliza la Ecuación 26. 

Ecuación 26 

𝑪∗ =  
𝑫−

𝑫+ + 𝑫−
; 𝟎 < 𝑪𝒊

∗ < 𝟏 

Donde: 

C*: la proximidad de las alternativas con respecto a la solución ideal. 

Ya habiendo obtenido el valor de C* para cada una de las alternativas se procede a 

ordenarlas dependiendo de su prioridad. 
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Utilizando la Ecuación 12 y la Ecuación 13, se calcula las distancias; proximidad y 

jerarquiza los resultados de menor a mayor. Ver el resultado en la Tabla 14 

Tabla 14. Matriz de distancia Euclidiana Y Proximidad- TOPSIS. Fuente: elaboración propia 

Matriz de distancia Euclidiana Y Proximidad- TOPSIS 

Distancia   Distancia max   distancia min   PROXIMIDAD   Resultados  

Lanzamiento A 0.0483 0.2904 0.857 1 

Lanzamiento B 0.2038 0.2192 0.518 3 

Lanzamiento C 0.2447 0.1504 0.381 4 

Lanzamiento D 0.1439 0.2796 0.660 2 

 

4. Validación de un caso de estudio: Con los datos compartidos por la 

empresa se validaron los datos generados por cuatro lanzamientos del junio del 

2017 para la Marca X, los resultados obtenidos se presentan en el capítulo 5. 
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CAPÍTULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1 Conclusiones 

Las herramientas de multi-criterio en empresas de dinámicas constantes funcionan 

como una herramienta para tomar una decisión de forma rápida, ágil y de fácil 

construcción; combinando los factores cualitativos y cuantitativos que maneja la 

empresa. 

En el estudio recreado con las técnicas de AHP y TOPSIS de acuerdo con la 

metodología propuesta por J. Correa (2014), en un Microsoft Excel fue de fácil 

ejecución, haciéndolo amigable y ágil, para posible aplicación dentro de la empresa 

de estudio. 

La herramienta fue validad con datos históricos compartidos por la empresa del 

2017 y los resultados coincidieron con la herramienta desarrollada en Microsoft 

Excel al observar que las cuatro alternativas jerarquizadas por venta histórica 

coinciden en el mismo orden que arrojo el caso de estudio. 

De acuerdo con los resultados obtenidos, la herramienta le hubiese permitido a la 

empresa validar, dentro de un presupuesto limitado, seleccionar aquellos 

lanzamientos que eran de mayor potencial para la empresa; evitando invertir en un 

lanzamiento de alto riesgo. 

De misma forma la herramienta al presentar los resultados en forma de jerarquía 

permite a la empresa tenerla como una herramienta de consulta. 

En el mundo de mercados minoristas y de maquillaje, como se explicó en la 

introducción, requiere el desarrollo de este tipo de herramientas que permitan tomar 

decisiones con la rapidez con la que el mismo mercado evoluciona.  
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5.2 Recomendaciones 

Las recomendaciones propuestas para el caso de estudio son: 

1) Es importante realizar la encuesta sugerida al panel de expertos cada 6 

meses, debido a los cambios propios del mercado; de forma que se asegure 

que la ponderación de los tres factores críticos sea el correcto de acuerdo a 

la estrategia de la empresa y las condiciones del mercado en el momento de 

ejecución de la herramienta. 

2) Se recomienda a la empresa posteriormente realizar un proceso de cálculo 

de la media esperada semanal de venta; ya que en la herramienta AHP-

TOPSIS este indicador es clave que se apegue a lo que sucede finalmente, 

para poder calcular correctamente la jerarquía. 

3) Se recomienda validar en la empresa seis meses después del lanzamiento 

los resultados obtenidos con el objetivo de compararlos con lo propuesto por 

la herramienta. 
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CAPÍTULO VIII GLOSARIO 

 

• Minorista: Que vende al por menor los productos que ha comprado al 

mayorista. 

• Fast beauty: como la estrategia minorista de adaptar los surtidos de 

mercancías a las tendencias actuales y emergentes de la manera más rápida 

y efectiva posible en el mundo de la belleza. 

• Fast fashion: como la estrategia minorista de adaptar los surtidos de 

mercancías a las tendencias actuales y emergentes de la manera más rápida 

y efectiva posible en el mundo de la moda. 

• Precio Público: Se refiere al posicionamiento del producto y está relacionado 

a la proyección de ventas acorde al consumo promedio por cliente, es una 

valoración estrictamente asociada a la viabilidad de venta del producto con 

respecto a la capacidad de compra del cliente. 

• Tendencia: Se refiere a la relevancia del producto respecto a las inclinaciones 

actuales de mercado, es una valoración de asociación entre los resultados 

del producto y dichas inclinaciones. 

• Retorno de Inversión: Se refiere a la rentabilidad del producto y está 

relacionado a los diversos costos asociados a la colocación del producto en 

el mercado, su margen directo y la duración de su ciclo. 

• Innovación: Se refiere al grado en que un nuevo producto agrega novedad a 

la oferta actual de la empresa. 

• Temporalidad: Se refiere al grado en que un producto es lanzado de acuerdo 

al espacio de tiempo para el que está diseñado. (ej.: Primavera - verano, 

Otoño-Invierno, Navidad). 
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• Segmento masivo: es un modelo de negocio dirigido a todo tipo de entidad 

que aglomere, concentre y vincule a través de cualquier medio a un grupo 

considerable de personas, para las cuales se diseñan distintos tipos de 

seguros acorde a su perfil y necesidad hace referencia a las masas, se les 

interpreta a un grupo de consumidores muy alto, "consumidores en masa", 

donde se tiene mucha oportunidad de venta. 
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CAPÍTULO IX ANEXOS 

 

 Anexo 1) Simbología del BPMN ((Von Rosing, 2015) 
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Anexo 2 ( Encuesta a panel de Expertos)
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