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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion propone la aplicacién de herramientas de toma
de decision para la seleccion de los lanzamientos de maquillaje en una empresa
minorista de fast beauty. La empresa minorista participa en un mercado altamente
dinamico caracterizado por ciclos de vida cortos y diversas temporadas en un afo.
En consecuencia, la seleccion de productos nuevos con mayor potencial de éxito

se convierte en una prioridad.

En la metodologia, primero es necesario definir los factores que determinaran la
decision. Después, para la toma de decisiones se propone utilizar las herramientas
Proceso de Analisis Jerarquico (AHP por sus siglas en ingles) y la técnica TOPSIS

para ordenar preferencias por similitud a la solucion ideal.

Los factores identificados en la metodologia son: innovacion, precio y retorno de
inversién. Posteriormente se determina una escala de prioridades, considerando
preferencias de un elemento sobre otro y asignando una ponderacion; a saber, se
pondera el factor tendencia con el 32%, el factor precio publico con el 44% y el factor
retorno de inversion con el 24%. La escala se determindé 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 determin6 que el lanzamiento A seria el de mejor
desempeiio, en segundo el lanzamiento D, en tercero el lanzamiento B y en cuarto

lugar el lanzamiento C.  Posteriormente se compararon los resultados de las



ventas registradas de los lanzamientos en el afio 2017, y se observé que los

resultados coincidieron con los de la metodologia.

En linea con los resultados obtenidos, la herramienta le hubiese permitido a la
empresa seleccionar aquellos lanzamientos que tenian mayores posibilidades;
evitando invertir en un lanzamiento de alto riesgo. Finalmente, presentar los

resultados en forma de jerarquia puede ser Gtil 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

vii



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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CAPITULO I; INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

Si se considera que el mercado bursatil u otros mercados son complejos; es dificil
imaginar un mercado donde las preferencias de los clientes cambian de un dia 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;

asi es el mercado de la belleza.

La belleza fisica y el cuidado corporal es un aspecto ligado intrinsecamente a la
sociedad humana; por lo cual, no resulta extrafio que el sector de cosméticos en
México haya tenido un crecimiento anual en términos de valor actual del 11% al
cierre del 2016, niumero que supera el 6% presentado a cierre del 2015, datos

presentados en la Tabla 1.

Tabla 1 Crecimiento del Sector Cosméticos en México.

Maquillaje de Labios 4,458.80 4,650.60 4,832.50 5,046.10 5,412.20 6,37
Productos de ufias 2,561.50 2,863.50 3,031.80 3,184.20 3,360.00 3,50
Sets de Maquillaje 705.9 747.1 783.2 817.5 848.6 91

Variacion 7% 5% 6% 6%

Afio 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

8.70
4.80
4.90

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

11%

Fuente: Euromonitor International (2016)

Adicionalmente en el pais, el maquillaje es considerado de manera tradicional en
todas las mujeres, a excepcion de la areas rurales, como parte de su rutina diaria

(Euromonitor International, 2017).

Por lo que la importancia econdmica de este sector, lo convierte en un mercado
dindmico que requiere renovacion constante para satisfacer las necesidades del

consumidor que esta en busqueda de nuevas tendencias y productos.




Sin embargo, el mercado de la belleza no es algo exclusivo de nuestra era. El uso
de cosmeéticos, fragancias y demas productos de cuidado personal se origin6 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, invento la crema
fria. Los romanos usaban perfumes a base de aceite en sus cuerpos, en sus bafios
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 ufia y sets de maquillaje (Euro monitor, 2017).
Segun cifras de Euromonitor (2017); México se encuentra divido al cierre del 2016

segun la llustracion 1.

Maqdillaje 2016
( MDP)

20,90;2rgpmdp)
A~

S N N

Ojos ( 5,143.50 Cara ( 4,963.30 Labios( 6,378.70 Udas ( 3,504.80 Sets ( 914.90
Mdp) 24.6 % Mdp) 23.7 % Mdp) 30.5% Mdp) 16.5% Mdp) 4.7%
N S N N S N N

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

10



CAPITULO 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 mercancias a las tendencias
actuales y emergentes de la manera mas rapida y efectiva posible, en donde se

encuentran los lideres de este mercado como Zaray H&M.

De la misma forma se encuentra la industria del fast beauty que se mueve bajo el
mismo principio de proporcionar lo ultimo en maquillaje, cuidado de la piel, cuidado
capilar, fragancias e higiene personal de manera rapida 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 (Sen, 2008), por ejemplo:
¢ Ciclos de vida cortos.
e Diversas temporadas en el afio (primavera-verano, otofio-invierto- navidad).
e Basados en tendencias generadas por los lideres del mercado.
e Demanda volatil y dificil de predecir.
e Cadena de suministro inflexible y largo.
e Ofertas drasticas en el precio del producto una vez terminada la tendencia.
e Precios accesibles.

e Segmento masivo.

11



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, mascaras, 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 operacidn- finanzas-mercadotecnia y ventas, ver

llustracion 2.

Operations

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

Dentro de la funcién de operacion 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 decision;
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 decision importante que cualquier empresa debe tomar, es determinar qué
mercados servir y con qué productos. Esta toma de decisiones gerencial implica el
equilibrio entre la exploracién y la explotacion de nuevos conocimientos del mercado

tecnoldgico.

De la misma forma, se debe de considerar el ciclo de vida del producto; que
son las etapas que todo producto desde su introduccion o lanzamiento, hasta su
descontinuacién o salida del mercado y que se clasifica en cinco fases segun 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 lineas de productos existentes (el primer cigarrillo con
punta de filtro, por ejemplo) o mejoras a los productos existentes (un nuevo

detergente mas blanco que el blanco).

2. Introduccion o lanzamiento. Los costos del producto aumentan
bruscamente a medida que los altos costos de publicidad y comercializacion de

cualquier nuevo producto comienzan a pasar factura.

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

mercado, la compafia 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 estara
bajo la presion de la competencia. El productor tendra que volver a gastar para

defender la posicion de mercado del producto.

5. Disminucién. Una empresa ya no podra defenderse de la competencia, o
un cambio en los gustos o el estilo de vida del consumidor haran que el producto
sea redundante. En este punto, la empresa tiene que decidir como poner fin a la

vida del producto.

13



2.2 Marco Contextual

De acuerdo con Nell Patel, (2016) en su articulo “8 Elements Of A Robust Product
Launch Strategy”; el lanzamiento de un nuevo producto dentro de la empresa es un
fenomeno 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 mas con las necesidades actuales del cliente.

Es de importancia que las empresas, en caso de que ya tengan algun proceso de
lanzamiento, por mas simple o complejo que sea, lo tengan registrado. Por ejemplo
la metodologia propuesta por Von Rosing et al ( 2015) en la publicacion “The
Complete Business Process Handbook Body of Knowledge from Process Modeling
to BPM”.; donde sugiere la utilizaciéon de la herramienta Process Managment
Initiative (BPMI) que propone un modelado, automatizacion, ejecucion, control,
medicion y optimizacion de flujos de actividades comerciales en combinacion
aplicable para respaldar los objetivos empresariales, abarcando los limites
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 area de planeacion 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
combinacion entre precio, entrega, tiempo y diferenciacién de productos o servicios.
Por ese motivo, incluyen en sus portafolios productos que estan disefiados 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 Makinen y Vilkko (2013) recalcan la importancia de los

profesionistas de esta area en su capacidad de detectar por medio de la experiencia

14



los productos con mayores probabilidades de tener éxito en el mercado. Makinen y

Vilkko denominan este concepto como capacidad de Absorcion.

La capacidad de absorcion se ha definido, tradicionalmente, sobre todo siguiendo
las lineas que representa la capacidad de una empresa de valorar, asimilar y aplicar
un nuevo conocimiento de origen. Y es esta capacidad la que hara que el

profesionista descarte de manera natural productos sin probabilidades.

El lanzamiento lleva una necesidad de tomar una decisién entre varias opciones;
citando a Pacheco et al. (2008) una decisién implica una comparacién entre las
posibles opciones. En primera instancia es necesario separar el problema en los
elementos que lo componen, para asi realizar una comparacion entre ellos, dicha
comparacion se realiza proporcionando medidas a los criterios para establecer

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

Elementos Proceso Resultados

Objetivos-
Criterios,
Actores, Juicios
de valor

(conflictos) [
Conocimiento-
Experiencia,
Intuicion,
Alternativas

Jerarquizacion N,
Seleccion 1

llustracion 3 Esquema del problema de decision. Fuente Arancibia (2006).

En la llustracion 3, se observa el proceso del problema de decision, y se describen

a continuacion.

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

conocimiento, experiencia, intuicion, alternativas.
e Proceso: Conformado por jerarguizacion y priorizacion.

e Jerarquizacion: Relacion de orden entre las alternativas, para lo cual se

requiere de un modelo de decision.
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e Priorizacion: Determinar una razén de proporcionalidad, definida en
términos de la importancia de una alternativa respecto a otra; para esto

se requiere de un proceso de evaluacion.

e Resultado: Comprende la decision de seleccion de una alternativa,

jerarquizacioén o priorizacion de proyectos.

Entendiendo que los lanzamientos requieren un proceso de toma de decision,
podemos citar la metodologia propuesta para una toma de decisiébn por Thomas
Saaty (1999), en los afios setenta con el Proceso de Andlisis Jerarquico (AHP, por

sus siglas en ingles).

El AHP es un modelo matematico que involucra todos los aspectos del proceso de
toma de decisiones: funciona bajo una estructura jerarquica, esta 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 analisis de la jerarquia; en
segundo, una emision de Juicios mediante comparaciones pareadas y tercero,

priorizacion y sintesis:

Etapa 1) Andlisis de la jerarquia: Se definen los elementos que intervienen
en el problema con base en tres niveles, el nivel mas 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 estan las opciones o alternativas utilizadas, ver

llustracion 4.
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Criterio 01

Criterio 02

Criterio 03

Criterio 04

llustracion 4 Proceso Analitico Jerarquico. Fuente: Adaptado de Saaty, T. (1999).

Alternativa

Alternativa

Alternativa

Etapa 2) Emisidn de juicios mediante comparaciones pareada:

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

de cada elemento de la jerarquia. Saaty (1999) propone una escala de medicion de

estos juicios, ver llustracion 5.

IMPORTANCIA DEFINICION EXPLICACION
i i L Igual contribucion de dos tipos de
1 De igual importancia
e actividades al objetivo general
3 Superioridad moderada de un La experiencia de una ligera
criterio sobre otro superioridad con respecto a otro
5 Fuerte superioridad La experiencia habla de ello
7 Importancia significativa . Aun lrpf) de actividad Se‘b Eja ta_l
importancia que se vuelve significativa
9 Superioridad indiscutible Se admite sin discusion
5 Decisiones intermedias entre dos Se utiliza en casos de convenio y
- apreciaciones cercanas COMPIomiso
4 Decisiones intermedias entre dos Se utiliza en casos de convenio y
dpreciciones cercanas COMProniso
6 Decisiones intermedias entre dos Se utiliza en casos de convenio y
apreciaciones cercanas COMPromiso
8 Decisiones mtermedias entre dos Se utiliza en casos de convenio y
dpreciaciones cercanas COMPromiso
Magnitudes Inversas 12, 13, 1/4, 1/5...1/9

llustracion 5 Escala de Saaty. Fuente: Saaty (1999).
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Etapa 3) Priorizacién y sintesis. Se realiza el célculo 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 solucion ideal (TOPSIS). La cual se basa en el concepto de seleccionar la
alternativa que se encuentra a una distancia mas corta posible de una solucién ideal

y lo mas lejos posible respecto a otra solucion anti-ideal.

Esta compuesto por siete pasos principales conocidos como Algoritmo de TOPSIS:
1. Establecimiento de la matriz de decision.

2. Normalizacion de la matriz de decision.

3. Construir la matriz de decisiéon normalizada ponderada.

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

5. Célculo de las medidas de distancia.

6. Calculo de la proximidad relativa a la solucion ideal.

7. Ordenacion de preferencias

Siguiendo con el enfoque dirigido al cliente; se deriva como marco tedrico la filosofia
de Administracion Basada en los clientes (Customer Relationship management;
CRM sus siglas en ingles). CRM es una filosofia que anticipa las necesidades del
cliente con el objetivo de ofrecerle al cliente correcto el producto correcto en el lugar
preciso (Yourdon, 2000).

Esta teoria 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

gue 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 llustracion 6.
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'\./' ===
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Run Sub-model 1 To Graph To Sub-model 2

llustracion 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 llustracion 7, utilizando el modelo
de probabilidad de Markov, el cual es una de las herramientas matematicas de toma
de decisiones para decisiones secuenciales tomadas en un ambiente de
incertidumbre (Render, Stair-Jir, & Hanna, 2006).
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llustracion 7 Interfaz para navegar por las entradas importantes y observar las salidas gréficas. Fuente: Chan
et al. (2010)

Finalmente, el tercer pilar es definir el retorno de inversién a largo plazo, con el
objetivo de determinar la viabilidad del lanzamiento. El estudio de Chan et al. (2010)
es referencial a la situacién que lleva la empresa en cuestién, debido a que existe
una cierta fidelidad de la consumidora a regresar por el mismo cosmético, ver

llustracion 7.
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llustracion 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 area de compra se enfrenta es ¢ Cuanto comprar?; en este
sentido podemos tomar como referencia el modelo desarrollado por Ching-Chin, Ka
leng, Ling-Ling, & Ling-Chieh, (2010), en donde proponen un modelo denominado
(New Product Sales Forecasting Procedure), en donde se sugiere un modelo mas

integral al modelo mas usado, media mavil.

De acuerdo con Ching Chin et al. (2010) al método de prondstico de productos
nuevos es importante incluirle tres pasos: primero es recolectar y analizar la
informacion, haciendo énfasis de la importancia de la fiabilidad de la data; el
segundo es escoger el método correcto de prondstico 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 empirica

por la experiencia propia de los profesionales del area.

Asi mismo, Choi (2007); detectdé que en temas de planeacion de la demanda e
inventarios para empresas de fast fashion la planeacién 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 tipicamente definida por un ciclo de diez semanas con cinco

temporadas de venta por afo.

De misma forma, inspirado en Choi; Zhang (2017) publica en su ensayo, realiza una
propuesta en esta misma decision 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 llustracion
9 y un modelo de distribuciéon de inventario en los canales de fast fashion supply

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

Block inventory Destroy remaining
stocked in warehouse store inventory.

Warehouse inventory End Retail
Store Restock Cycles ollocated to outlet Cycle

Te o T

Regular Channel Clearance Outlet Channel
Channel

llustracion 9 Ciclo de vida de productos de fast fashion. Fuente: Zhang (2017).
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CAPITULO llIl: OBJETIVOS

3.1 Justificacidén 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 efimeros; es
decir que alcanzan su pico en un tiempo promedio de seis meses, ver llustracion
10; y lanzamientos prolongados que generan mas impacto con el consumidor y
pueden tardar su salida del punto de venta por mas de un periodo de doce meses,

ver llustraciéon 11.
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Ciclo de Producto de Lanzamiento

Efimeros
Ventas
Pzas
1‘2‘3‘4|5| 6 “ 7 ” 8 | 9‘10’nulzTTiempcx(I’\/Ieses}
llustracion 10 Ciclo de producto de Lanzamiento Efimero.
Ciclo de Producto de
Lanzamiento Prolongados
Ventas Linea

Pzas

Phase out

1]2]3]afs[e]7]8]ofwf[ar]2]3]1a]15]16]27]18[19]20]

Tiempo( Meses)

llustracion 11 Ciclo de producto de Lanzamiento Prolongado.

Segun datos compartidos por la empresa; para Junio del 2017, de las marcas de
maquillaje con presencia por mas de un afio en las tiendas; contaban con 1573
productos en catalogo, 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 catalogo.
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Considerando lo anterior, la empresa se enfrenta al reto de disefar, 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

decision.

La justificacion del trabajo de investigacion se explica debido a que la empresa se
encuentra dentro de un sector donde los ciclos de vida del producto son cortos y
dinamicos, controlados por las tendencias en moda, maquillaje y estilo de vida y se
ven en la necesidad de contar con una herramienta agil y rapida de toma de

decisiones.

Conforme los productos pasan a través de su ciclo de vida, las caracteristicas de la
demanda y las necesidades de los segmentos de clientes que atienden cambian
(Chopra, Meindl, 2008).

Las limitaciones consideradas en la presente investigacion son:

o Que debido al dinamismo de la industria solamente se tomaran datos para

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

o Aunque existen otras areas de la empresa; como mercadotecnia y finanzas;
con un impacto en el proceso de lanzamiento, la investigacion se acotara

exclusivamente en el area de compras.

3.2 Objetivos
3.2.1General

Aplicar herramientas de toma de decision para la seleccidén de los lanzamientos de

maquillaje en una empresa minorista de fast beauty.

3.2.2Especificos
e Caracterizar el proceso actual de lanzamientos de maquillaje en una empresa

minorista de fast beauty.
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Determinar los factores criticos que inciden en la seleccion de lanzamientos

de maquillaje en una empresa minorista de fast beauty.

Adaptar las herramientas de tomas de decisiones denominadas Proceso de
Analisis Jerarquico (AHP) y Técnica para ordenar preferencias por similitud
a la solucién ideal (TOPSIS) utilizando los factores criticos determinados.

Validar la herramienta multi-criterio mediante un caso de estudio.
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CAPITULOS IV: MATERIALES Y METODOS

4.1 Tipo de investigacion

Explicativa temporal.

4.2 Enfoque

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

herramienta de decision.

4.3 Diseio

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

4.4 Unidad de Analisis

Informacioén proporcionada por la empresa para cuatro lanzamientos de junio
2017 de la Marca X.

4.5 Diagrama de Flujo con metodologia general del trabajo

La metodologia utilizada en el trabajo de investigacion estuvo conformada de

tres fases, ver llustracion 12.

La primera etapa denominada Consolidacion de la informacion, en donde
mediante la metodologia propuesta por Von Rosing et al (2015) del método

Bussines Process Managment se caracterizo el proceso actual de lanzamientos.

La segunda etapa denominada Desarrollo consisti6 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 organizacion de estudio; se espera
obtener los pesos de ponderacion que se le otorgara a los criterios para poder
aplicar la herramienta de toma de decision AHP.

Para posteriormente adaptar la metodologia propuesta por Jenny Correa en su
estudio del 2014 denominado “Multicriterio para seleccion de proveedores en un

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

La tercera y ultima etapa denominada Conclusiones; consiste en interpretar
los resultados de la simulacién de la herramienta de toma de decision con los

lanzamientos compartidos por la empresa.

*1.1 Mapeo del
proceso actual
(BPM)

¢1.2 Recolecta de
datos por parte de

¢2.1Determinacion
la empresa

de Criterios de
Decision

¢2.2 Desarollo y
aplicacién de
Encuesta a panel de
Expertos.

2.3 Adaptar la
herramienta de
toma de decisién de
la metodologia
AHP- Topsis

®2.4 Simulacién en
un caso de estudio.

3.1 Interpretacion de
los resultados de la
herramienta

¢3.2 Recomendaciones y
conclusiones

llustracion 12 Metodologia del proyecto
4.6 Metodologia general del trabajo

La metodologia utilizada para la investigacion de este trabajo consta de tres fases,
ver llustracion 12 Metodologia del proyectollustracion 12. La primera fase denominada: 1.

Consolidacion de la informacién, la cual consta de dos sub-pasos.

1.1 Desarrollo Bussines Process Managment.
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1.2 Obtencién de datos por parte de la empresa.

4.6.1 Consolidacion de la informacion

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 publicacion “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 organizacion Business Process Management Initiative (BPMI), y es actualmente
mantenida por el Object Management Group (OMG), después de la fusion de las

dos organizaciones en el afio 2005.

De acuerdo con Von Rosing et al (2015), BPM es una disciplina que implica
cualquier combinacién de modelado, automatizacion, ejecucion, control, medicion y
optimizacién de flujos de actividades comerciales en combinacién aplicable para
respaldar los objetivos empresariales, abarcando los limites 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 produccion,
utilizadas en procesos de tipo comercial, financiero, mercadotecnia, recursos

humanos y otros.

En el capitulo Information Modeling and Process Modeling, Von Rosing et al (2015)
propone una metodologia para conceptualizar un proceso estratégico dentro de la
empresa compuesto de los siguientes pasos descritos en el ciclo de vida de un

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

1) Analizar y descubrir: El objetivo del analisis de procesos es detectar el
conocimiento implicito que existe en la organizacion sobre los procesos existentes
o tal como estan, y hacer que este conocimiento esté disponible en un modelo tal

como esta para organizar y representar este conocimiento.

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

finalmente una documentacién de todos los objetos, propiedades y relaciones

relacionadas con el proceso.

Para un andlisis correcto y completo de un proceso comercial (tal como estd), se
deben identificar y documentar todos los objetos de informacién relevantes y sus
relaciones entre si. 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 descomposicién y analisis exhaustivos

del proceso comercial.
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La descomposicion es el procedimiento mediante el cual los objetos se
descomponen en sus formas mas simples. Por ejemplo, un proceso comercial se
descompone en uno 0 mas pasos del proceso, mientras que un paso del proceso
se descompone en una 0 mas actividades del proceso y una actividad del proceso
se descompone en una 0 mas transacciones. El resultado de varias iteraciones

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

2) Disefiar:

En esta fase, el autor propone disefiar las nuevas estructuras de flujo de procesos
de negocios, que dependiendo del alcance del proyecto, el trabajo de disefio puede
involucrar cualquier cosa desde la alteracion del flujo de proceso completo hasta la
adicion y / o eliminacién de procesos comerciales, o simplemente a pequefios

cambios en el comportamiento basico.

Sin embargo, para el trabajo en curso, la fase dos de Disefio se enfocara a

esquematizar en papel el proceso actual de un lanzamiento.

3) Construir:
Esta fase consiste en utilizando la Ontologia propuesta para el BPM, la cual esta
compuesta de dos grupos: Composicion (ver llustracién 14 e llustracion 15) y

descomposicion (ver llustracion 16).
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Process Object

Process area
(categorization)

Process group
(categorization)

Business process

Process step

Process activity

Event
Gateway
Process rule

Process measurement
{process performance
indicator)

Description

The highest level of an abstract categorization of processes.
A categorization and collection of processes into common groups.

A set of structured activities or tasks with logical behaviors that
produce a specific service or product.

A conceptual set of behaviors bound by the scope of a process
that, each time it is executed, leads to a single change of inputs
(form or state) into a single specified output. Each process step
is a unit of work normally performed within the constraints of
a set of rules by one or more actors in a role, which are engaged
in changing the state of one or more resources or enterprise
objects to create a single desired output.

A part of the actual physical work system that specifies how to
complete the change in the form or state of an input, oversee,
or even achieve the completion of an interaction with other
actors and which results in the making of a complex decision
based on knowledge, judgment, experience, and instinct.

A state change that recognizes the triggering or termination of
processing.

Determines the forking and merging of paths, depending on the
conditions expressed.

A statement that defines or constrains some aspect of work and
always resolves to either true or false.

The basis by which the enterprise evaluates or estimates the
nature, quality, ability, and extent as to whether a process or
activity is performing as desired.

llustracion 14 Tabla de Composicion. Fuente: Von Rosing (2015).
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llustracion 15 Extracto de un proceso de negocio con la tabla de composicién. Fuente: Von Rosing (2015).
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llustracion 16 Extracto de un proceso de negocio con la tabla de descomposicion. Fuente: Von Rosing (2015).

Ya habiendo obtenido la composicion y descomposicion del proceso, utilizar la
simbologia propuesta por el BPMN (Bussines process Notation) (Anexo 1) y la

jerarquia de proceso, ver llustracion 17.
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llustracion 17 Cuadro integrado de las jerarquias en un proceso. Fuente Von Rosing (2015).

En su metodologia, el autor propone el paso 4) Implementar y el paso 5) Monitorear;
sin embargo, debido a que el objetivo de la utilizacién del BPM para esté trabajo de
investigacion sera solamente para el uso descriptivo- visual del proceso, no se

aplicarian los ultimos dos pasos propuestos.

El siguiente paso de la primera fase, Consolidacion de la informacion, es la
interpretacion del proceso en BPMN y el udltimo paso es la obtencion de la
informacion por parte de la empresa. La informacion estara proporcionada en una
tabla de datos de Microsoft Excel y sera obtenida por parte de la empresa a través
su programa informético Sistema de recursos de planificacion empresariales (ERP,

por sus siglas en ingles).

4.6.2 Desarrollo
La segunda fase de la metodologia es la fase de 2. Desarrollo; conformada por
cuatro sub-fases:

1. Determinacion de Criterios de Decision.

2. Desarrollo y aplicacion de Encuesta a panel de Expertos.
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3. Adaptar la herramienta de toma de decision de la metodologia AHP- TOPSIS.
4.  Simulacion en un caso de estudio.
Cada sub-fase conlleva una serie de actividades que se describen a continuacion:

1. Determinacion de criterios de decision y pesos de ponderacion: Los criterios
de decisién son seleccionados por un grupo de expertos, los mismos que

asignan los pesos a cada uno de ellos.

2. Desarrollo y aplicacion 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 ponderacién (base 1) a los tres criterios definidos en consenso.

3. Adaptacion 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 combinacion de ambas herramientas conlleva las
siguientes ventajas y conclusiones:

o Para la solucién de problemas multi-criterio la aplicacion de esta
combinacion de herramientas resulta ser amigable.

o AHP favorece la gran desventaja que presenta TOPSIS en su proceso
de normalizacién para problemas multidimensionales, ya que este vector de pesos
obtenido a partir del proceso AHP es util y facilmente involucrado en la matriz de
decision de TOPSIS.

o La combinacion 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.

o Estos modelos son adaptables a diferentes procesos de toma de
decisiones.

o Cuando se considera las distancias de las alternativas a la solucion el

modelo resulta ser mas complejo y obijetivo.
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Para la aplicacion de la herramienta se utiliza la metodologia propuesta por J.Correa
(2014), en dos fases;

Fase 1) Adaptacién de la herramienta AHP

. Paso 1) Definir Obijetivo.

. Paso 2) Identificar el(los) criterio (S).

. Paso 3) Elegir las alternativas.

. Paso 4) Establecer la jerarquia AHP.

. Paso 5) Establecer la comparacién por pares de Criterios y alternativas.
. Paso 6) Calcular la matriz de decisién normalizada.

. Paso 7) Calcular el vector prioridad.

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

Fase 2) Adaptacion de la herramienta TOPSIS

. Paso 1) Construir matriz inicial.

. Paso 2) Establecer la matriz distributiva.
. Paso 3) Ponderar las decisiones.

. Paso 4) Definir maximos y minimos.

. 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) Adaptacion de Método AHP.

Paso 1) Definir Objetivo: En este paso se busca definir el nivel méas alto del
proceso Jerarquico 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 decision.

Paso 4) En la llustracion 4 se establece la jerarquia de acuerdo con los tres

niveles propuestos por Saaty.

Paso 5) Establecer la comparacion por pares de Criterios entre los elementos
de Criterio.
Para este paso se utiliza la llustracién 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 mayoria este de acuerdo.

Paso 6) Calcular la matriz de decisiébn normalizada.
Se divide cada término de la matriz de decision entre la suma de su columna

correspondiente. Representado con la Ecuacion 1.
Ecuacién 1

X..=
JNic

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

Cij: valor de Comparacion 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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Ecuacion 2

R;
Wi = =

n
Dado que
Ecuacion 3

Ri == Z Xl]

j

Donde:

Wi: peso para cada alternativa i
Ri: sumatoria de los valores normalizados de la fila de la alternativa i.

n: nimero 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:
Ecuacion 4
Vi = A * Wi

Ecuacion 5

Vi

A =—

LW
Ecuacion 6
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(Amax — M)

IC =———
n-1

Donde:
A: es la matriz de comparacion del paso 5.
Vi: es la suma ponderada, de los valores de la fila de la matriz de decision
para la alternativa i, con el peso correspondiente a esa alternativa i.
IC: es el indice de consistencia.

AMax: es el promedio de los Ai ().

Adicionalmente necesitamos conocer el indice aleatorio, obtenido usando la

Ecuacion 7.
Ecuaciéon 7

_(1.98) * (n—2)
N n

IA

Donde n= nimero de factores.

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

IC

CC=—
1A

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

de decision es de tolerancia aceptable.

Fase 2) Técnica para Ordenar Preferencias por Similitud con la Solucion 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 construccion 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 raiz a dicha suma.

Posteriormente se divide el valor de cada matriz de decisioén entre la raiz obtenida

en la matriz normalizada; representado en la Ecuacion 9.
Ecuacion 9

_

\/Z 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 decision normalizada ponderada.

Para construir la matriz de decisién normalizada ponderada se debe multiplicar cada
valor de la tabla anterior por el peso de cada criterio. Representado por la Ecuacion

10.

Ecuacion 10
Vij = Wj 1y
Donde:

Vij: El valor normalizado ponderado.
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Wij: 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 solucion 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 solucién ideal
positiva sera el mayor valor asociado a cada criterio, por el contrario, la solucion

ideal negativa sera el menor.

Ecuacion 11

AY =, VY = {(Max; Vi, j € ])(MingVy; €]')}
A” =7, ..V = {(Max; Vi,j €])(MinV;; €])}

Donde:

A+: Conjunto de valores de la solucion ideal positiva.
Vn+: Valor ideal positivo.

A-: Conjunto de valores de la solucién ideal negativa.
Vn: Valor ideal negativo.

J: conjunto asociado con los criterios de beneficio.

J’: conjunto asociado con los criterios de costo.

Considerando la Ecuacion 11 se obtiene la matriz de Preferencias

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

soluciones ideales).

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

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

D= | y=v?

Donde:

Di+: Medida de la distancia a la solucién ideal positiva.
Di : Medida de la distancia a la solucién ideal negativa.
Vj+: Valor ideal positivo asociado al criterio |.

Vj : Valor ideal negativo asociado al criterio j.

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

ideal y asignar a cada una un valor de prioridad.

Para el calculo de la proximidad que tienen las alternativas con la solucion ideal se

utiliza la Ecuacién 13.

Ecuacion 13

cr ;0<C; <1

~ D +D-
Donde:
C*: la proximidad de las alternativas con respecto a la solucién 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. Validacion 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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CAPITULO 5. RESULTADOS Y DISCUSION
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 comercializacion 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 metodologia, se realizé un andlisis de la
informacion histérica, entrevistas con los expertos y los puntos clave para su

elaboracion.

De acuerdo a la metodologia 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 areas involucradas en el proceso; operaciones, finanzas,
mercadotecnia y compras. El proceso describe el inicio con la llegada de la
informacion por parte del proveedor hacia el area 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 recoleccion de la mercancia y

distribucién en punto de venta, ver proceso en la llustracion 18.
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llustracion 18 BPM de la empresa. elaboracion propia.
Toma de Decisiones AHP y TOPSIS:
Paso 1) Definir Objetivo: El objetivo para la empresa en estudio, es la seleccién de

un producto de lanzamiento.

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

Determinacion de criterios de decision y pesos de ponderaciéon: Fue necesario
obtener los factores que tienen afectacion dentro de un proceso de lanzamiento, asi
como su ponderacion en una escala de 1. Los criterios de decision fueron
consensados mediante un acuerdo en comun de diversos puestos claves dentro de
la empresa de estudio, siendo determinados tres criterios: precio publico, Retorno

de inversion y Tendencia.
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Desarrollo y aplicacion de Encuesta a panel de expertos: La encuesta (Anexo
2) se aplico a ocho empleados en posiciones estratégicas dentro de la empresa; las

cuales tienen algun grado de participacion 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 ponderacion de los factores de decision para el lanzamiento
de nuevos productos.

Resultado
en Escala
Saaty
Precio Publico es a Tendencia 1
Retorno de
Inversion es a Tendencia 3
Retorno de
Precio Publico es a Inversion 3
Innovacion es a Temporalidad 4
Familia es a Temporalidad 3
Innovacion es a Familia 5

Los criterios fueron determinados en consenso en comun de la empresa de acuerdo
con:

Criterio 1) PRECIO PUBLICO; Dado por la empresa en cuestion.

Criterio 2) RETORNO DE INVERSION (ROI).
Esté criterio nos permite saber en qué porcentaje nuestra ganancia esperada en el

lanzamiento serd mayor a nuestra inversion en el lanzamiento.

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

Ecuacion 14
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RO — INGRESO ESPERADOS — INVERSION
B INVERSION = 100

Para efectos de este estudio se hara la siguiente adaptacion:

Ingresos= Monto de ventas en pesos mexicanos esperados.

Ecuacion 15

INGRESOS=ZXi*Y*4*P*6

Inversién se calcula de acuerdo con la Ecuacion 16.

Ecuacion 16

Inversion = Costo total del producto + costo total del probador

+ costo total del exhibidor

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

de la Ecuacién 17.

Ecuacion 17

Costo total del producto = z XixY*4+xC+6

Donde:
X= Media semanal de venta esperada por producto i.
i=  Cada producto que conforma la linea a lanzar.
Y= Numero de sucursales esperadas abiertas.
C= Costo del producto sin IVA (en MXN).
4= Numero de semanas promedio.

6= NuUmero de meses considerados para amortiguar un lanzamiento.
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Ecuacion 18

Costo total del probador = Cp *Y

Donde:

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

Y= Numero de sucursales esperadas abiertas.
Ecuacion 19

Costo total Exhibidor = Ce
Por lo que Retorno de inversion se puede expresar en los siguientes términos:

Ecuacion 20

ROI_[(ZXi*Y*4*P*6)—((ZXi*Y*éL*C*6)+Cp*Y+Ce))]
B (TXi*Y*4%C*6)+Cp+*Y 4+ Ce)*100

Criterio 3) TENDENCIA: En el caso de estudio se considera que la tendencia
es un indicador empirico que esta determinado por 3 factores; el primero es
innovacion, el segundo es familia de producto y la tercera temporada.

Donde tendencia se calcula con base a la siguiente ecuacion.

Ecuacion 21

2) = (% ponderacion A( Grado de A) + (% ponderacién B)( Valor de B)
+ (% ponderaciéon C(Valor de C)

Donde:
Z= Tendencia.
A= Innovacion.
B= Familia de producto.
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C= Temporada.

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

al panel de experto, considerando las siguientes métricas:

e Métrica de A: Innovacion: Refiriéndose a Innovaciéon como el grado de aportacién
del producto nuevo al mix actual interno (ver llustracion 19)
0 Nada innovador

1 Muy innovador

01 02 03 04 05 06 07 0B 09 1
Mada Innovador Muy innovador

llustracion 19. Métrica para Factor Innovacion. Fuente: elaboracion propia

e Meétrica de B: Familia de Producto (definido por la empresa)
e Meétrica de C: Temporada. Se refiere al grado en que un producto es lanzado
de acuerdo con el espacio de tiempo para el que esta disefiado. Se clasifica

en0ol

0
1

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

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 llustracion 20 se establece la jerarquia para el estudio, se tomaron
cuatro lanzamientos de junio de 2017 de la Marca X como alternativa; los cuales

seran denominados lanzamiento A, lanzamiento B, lanzamiento C y lanzamiento D.
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Mivel 3

llustracion 20. Jerarquia AHP para una empresa minorista de fast beauty- Elaboracién propia

Paso 5) Establecer la comparacién 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 comparacion por criterios AHP. Fuente: Elaboracion propia

Pares Precio Publico| ROl | 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 decision normalizada.

La Error! Reference source not found. presenta los célculos de la Ecuacién 1 a

la Ecuacion 8.
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Tabla 4. Tabla Matriz Normalizada Pares Método AHP. Fuente: elaboracion propia

FACTORES
ESCALA DE SAATY MATRIZ NORMALIZADA
Vector
PRECIO PRECIO columna( |PRECIO C D=C/B
PUBLICO |TENDENCIA |ROI PUBLICO TENDENCIA |ROI B) PUBLICO |(TENDENCIA |ROI
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
CONSISTENCIA = Ratio de
Tamano de la .
. Consisten
matriz (n) .
Datos 3 cla
Amax 5.83
IC 1.42
3 5%
1A 1.11
cc 1.28 4 9%
SL BT 2 5 o mayor 10%
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De la tabla 4 se puede interpretar dos conclusiones:

1. La llustracion 21Error! Reference source not found. presenta la
ponderacion que establecio el panel de expertos de cada uno de los criterios

(Vector Columna B).

Ponderacion de Factores - Método
AHP

M Precio Publico
ROI

M Tendencia

llustracion 21. Gréfica estilo circular con la ponderacion de Factores. Fuente: elaboracion 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 Solucion Ideal
(TOPSIS).

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

inicial seria de acuerdo con lo obtenida en la Error! Reference source not found..
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Tabla 5. Tabla Matriz Inicial TOPSIS. Fuente: elaboracion 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 Publico: Fue dado por la empresa para cada lanzamiento.

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

utilizando la Ecuacion 14 a la Ecuacion 21.

Tabla 6. Calculo de Retorno de Inversion. Fuente: elaboracion propia

ROI Ingresos Inversion ROI
Lanzamiento A | $ 229,820.40| $ 103,804.75
Lanzamiento B | $ 353,612.85| $ 174,493.71
Lanzamiento C| $ 19,308.91| $ 36,312.98
Lanzamiento D | $ 542,388.32 | $ 259,918.63
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Los Ingresos expuestos en la Error! Reference source not found. fueron

calculados con la Ecuacion 15.

Tabla 7. Calculo de Ingresos en el Retorno de Inversion. Fuente: elaboracién propia

Célculo de Ingresos

Cuenta de

# Promedio de # Promedio de Suma de 6
LANZAMIENTO productos sucursales media esperada 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 ‘ A 80 0.361000751 $1,022,619.68

Los calculos de egresos en retorno de Inversion son presentados en Error!
Reference source not found., para el célculo se utilizaron: la Ecuacion 16, la
Ecuacion 17, la Ecuacion 18 y la Ecuacion 19.

Tabla 8. Calculo de Egresos en Retorno de Inversion. Fuente: elaboracion propia

Calculo de Inversion

Promedio de

LANZAMIENT media Promediode#  Promedio de Suma de 6 Costo Costo

0 Semanal sucursales costo sin iva meses Exhibidor Probador | Total Inversion
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 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 Ecuacion 21.

Tabla 9. Célculo de Tendencia

Calculo de Tendencia

familia de
innovacion Tipo de familia producto Temporada Tendencia
Lanzamiento A 0.6 delineadores 0.04 1 1.640
Lanzamiento B 0 labiales 0.16 0 0.160
Lanzamiento C 04 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 raiz a

dicha suma.

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

Matriz Normalizada- TOPSIS

Precio Publico ' ROI Tendencia

35,721.0 0.00015
Lanzamiento B 27,225.0 0.00007 0.026
Lanzamiento C 83,521.0 0.00002 2433
Lanzamiento D 108,241.0 0.00012 4.230

suma 254,708.0 ‘ 0.00036

Raiz cuadrada 504.7 ‘ 0.01893

Paso 2) Construir la matriz distributiva.

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

raiz obtenida en la Tabla 5; representado por la Ecuacion 22.
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Ecuacion 22
Y \/Z xl-j 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: elaboracion propia

MATRIZ NORMALIZADA DISTRIBUTIVA- TOPSIS ‘

Precio Publico 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 decision normalizada ponderada.

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

valor de la Tabla 7 por el peso de cada criterio. Representado por la Ecuacion 23.
Ecuacién 23
Vij = Wj 1y
Donde:

Vij: El valor normalizado ponderado.
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Wij: 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 decision ponderada. Fuente: elaboracion propia

Matriz de decisién Ponderada- TOPSIS

min max
Peso‘ 44% 32%
‘ Precio Publico 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 solucién ideal positiva y negativa.

Para determinar las soluciones ideales se debe tener en cuenta los valores de la
Tabla 12; determinando las preferencias. La solucién ideal positiva sera el mayor
valor asociado a cada criterio, por el contrario, la solucion ideal negativa sera el

menor.
Ecuacion 24
AT =1, VY = {(Max; Vi, j € ])(MingV;; €]')}
A =, VY ={(Max; v, j €])(MinV;; € ')}
Donde:

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

Vn+: Valor ideal positivo.
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A-: Conjunto de valores de la solucion ideal negativa.
Vn: Valor ideal negativo.
J: conjunto asociado con los criterios de beneficio.

J’: conjunto asociado con los criterios de costo.

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

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

Matriz de preferencias- TOPSIS

Preferencias  Precio Publico ROI Tendencia

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 célculo de la distancia entre las alternativas y las soluciones ideales positivas

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

Ecuacion 25

n

D} = Z(Vi' - Vj+)2

j=1
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n
_ \2
by = z(VU—Vj)
=1

Donde:

Di+: Medida de la distancia a la solucién ideal positiva.
Di : Medida de la distancia a la solucion ideal negativa.
Vj+: Valor ideal positivo asociado al criterio j.

V] : Valor ideal negativo asociado al criterio |.

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

ideal y asignar a cada una un valor de prioridad.

Para el calculo de la proximidad que tienen las alternativas con la solucion ideal se

utiliza la Ecuacion 26.

Ecuacion 26

c ;0<C; <1

T D +D-
Donde:
C*: la proximidad de las alternativas con respecto a la solucion 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 Ecuacién 12 y la Ecuacién 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: elaboracion propia

Matriz de distancia Euclidiana Y Proximidad- TOPSIS

Distancia

Lanzamiento A

Distancia max distancia min PROXIMIDAD Resultados

Lanzamiento B 0.2038 0.2192 0.518
Lanzamiento C 0.2447 0.1504 0.381 4
Lanzamiento D 0.1439 0.2796 0.660

4. Validacion 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 capitulo 5.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Las herramientas de multi-criterio en empresas de dindmicas constantes funcionan
como una herramienta para tomar una decision de forma répida, agil y de facil
construccion; 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
metodologia propuesta por J. Correa (2014), en un Microsoft Excel fue de féacil
ejecucion, haciéndolo amigable y agil, para posible aplicacion dentro de la empresa

de estudio.

La herramienta fue validad con datos histéricos 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 historica

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 jerarquia

permite a la empresa tenerla como una herramienta de consulta.

En el mundo de mercados minoristas y de maquillaje, como se explicé en la
introduccion, 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)

2)

3)

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
gue la ponderacion de los tres factores criticos sea el correcto de acuerdo a
la estrategia de la empresa y las condiciones del mercado en el momento de

ejecucion de la herramienta.

Se recomienda a la empresa posteriormente realizar un proceso de calculo
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 jerarquia.

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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CAPITULO VIIl GLOSARIO

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

mayorista.

e Fast beauty: como la estrategia minorista de adaptar los surtidos de
mercancias a las tendencias actuales y emergentes de la manera mas rapida

y efectiva posible en el mundo de la belleza.

e Fast fashion: como la estrategia minorista de adaptar los surtidos de
mercancias a las tendencias actuales y emergentes de la manera mas rapida

y efectiva posible en el mundo de la moda.

e Precio Publico: Se refiere al posicionamiento del producto y esta relacionado
a la proyeccién de ventas acorde al consumo promedio por cliente, es una
valoracion estrictamente asociada a la viabilidad de venta del producto con

respecto a la capacidad de compra del cliente.

e Tendencia: Se refiere a la relevancia del producto respecto a las inclinaciones
actuales de mercado, es una valoracion de asociacion entre los resultados

del producto y dichas inclinaciones.

e Retorno de Inversion: Se refiere a la rentabilidad del producto y esta
relacionado a los diversos costos asociados a la colocacion del producto en

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

¢ Innovacion: Se refiere al grado en que un nuevo producto agrega novedad a

la oferta actual de la empresa.

e Temporalidad: Se refiere al grado en que un producto es lanzado de acuerdo
al espacio de tiempo para el que esta disefiado. (ej.: Primavera - verano,

Otofio-Invierno, Navidad).
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Segmento masivo: es un modelo de negocio dirigido a todo tipo de entidad
gue aglomere, concentre y vincule a través de cualquier medio a un grupo
considerable de personas, para las cuales se disefian 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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CAPITULO IX ANEXOS

Anexo 1) Simbologia del BPMN ((Von Rosing, 2015)

Table 1 BPMN Tusk Description

BPMN 2.0.2

None

[

User Task

Manual Task

Receive Task

Send

Seript

Task Description

Mo special task type is indicated.

A User Task is a vypical "workflow” task in
which a human performer performs the task
with the assistance of a software application
and could ke scheduled rhrnugh a task list
manager of some sort.

‘A R"1H]|U}ll -Fﬂﬁk -lfi a [:]51{ r}]'.l[ 15 ‘.‘XpL‘CrL'Ll (e8] hl.'
performed without the aid ¢
process execution engine of @

y business

A Service T:
service, which could be a web service or an
automated application.

s a task that uses some sort of

A Receive Task is a simple rask thar is
designed to wait for a message to arrive
from an external participant (relative to the
process).

A Send Task is a simple task that is designed
o send a message to an external participant
(relative to the process).

A Seripr Task is executed by a business
process engine, The modeler or imple-
menter l](.‘ﬁnl‘ﬁ a ﬂ:ri]’\l‘ ma l:lngll:zg{‘ ']'Ii“
the engine can interpret, When the task is
ready to start, the engine will execurte the
script. When the script is completed, the
ask will also be complered.
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BPMN 202

Business Rule

HIII"'PT\I KRS

Call Activiey

Table 1 BPMIN Task Description—Cont "l

a

Task Diemcription
A Busiviss Rube Task provides 2 mwchandsm

forr thie proscess bo proncidie mpmr oo Busi-
iz R Engine amad 1o get the acurpat of
calculations that the Pasiness Bulis Engine
|-||i|_-|-.| 1lr\l'-'l-.k'- The |1||_1.||.I'|-u1|_1\.|| '~:|H.\1|'|l.'-.l-
ti i el vask will allow the process 1o
s it o amad peceive data from the
Pagsinsess Rouliee Eregine.

Sugh-Process is o type of activity within a
prvgizss, bat it alsa can be “openisd op® e
sl @ lomeer-level process. This i useful for
proscess decompasition or general proces:
omgaiization.

-

A Call Activity isa type of activity within
a prciesa, [F prowvidies @ link to nesable
activities for example, ot will call 2 task
e the Process (see upper Sgune on the
befi ) or aratheer Proces {aee lower R om
the lefit]

Table 2 BPMN Flow DNescription

BPMN 2.0.2
—

Sequirnee Flow

o= —{>

Messape Flow

A BT

[ars Associarion

Flaw Description

A Sequence Flow is represented by a solsd lme wich a solid armow-
heend and s weed 1o show the order (the sequence) in which
mcnivicies will be performed ma process ar choreeyraphy disgraome

A Messape Flow & represented by a dashed Line with an open
arrowhicad and is used o dhow the flow of messages berween o
sepamare proces pamscipants (busines enriries or busines moles)
thar send and receive theme

An Assockanion s represented by a doered Line, which may have a
line arrowhesd on one or boch ends, and & used o pssociane texe
aned ocher arrifaces wich flow objeces,

A Daca Associacion is represented by a decred line with a line
arrowhizad and is used o asseclare dara (elecoromss or nomelec-
rrande ) with flow objects. Dara Associations are used to dhow the
Imps ared caanpues of acrivicies.
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Table 3 BPMN Marker Descrifption

BPMN 2.0.2 Markers Description

Q A Loop Marker is used ro represent an acting-
ity that will ke executed maltiple times unsil

Laop Marker the condition is satished. The condition can
be validated either at the start ar end of the
acrivity,

I I I A Pamallel Multi-Instance Marker is used
represent an activity that can be execured &=

Farallel bulviple Instance Marker multiple irstances pertarmed in parallel. The

number of instances will he determined through
acomdition expression that is evaluated at the
start of the activity. All the instances will start
in parallel and each irsmnce can have diferent
inpur parnmeters. The activivy, 2= o whale, =
completed adter all the insmances are complered.
Hemever, ancahier expressaan, if it becomees true,
will stog all instarces are complete the activiiy.
— A Sequential Multi-Insance Marker represents
—_— am activity that is simikar to o Parallel Mubi-
Soquential Multiple Instanee Marker Instance activity, but it macances will be
expcuted in sequence, The secord imstance will
wait unail che first instarece is complered and

5300
— The Adhiec Marker is a tilde symbol and used
Addhaoc Marker tor mark a Sub-Frocess for which the rormal

sequience pattems are relaxed and its acriviries
can be perfarmed i any oeder at the discretion
af the users. Tasks can start any cime without

any direct deperdency on other tasks.

Tant A Anretation Marker is o mechanism for a
- mosdeler to provide addiricnal text information
- Annotation lie., notes] dor the reader of 2 BEMM diagram.

.-"|.1Il.'ll'\till.il'\'l:l Merker

Annotations can be connecred mw ather chjeors
through an Associarion [see abave).

Table 4 BPFMN Duete Object Deseription—Cont"d

BPMN 20,2 Diaka Dhescription
A Drara Ot is thie Jata mesult of the sntine pro-
cewe [0 a kive] of cotpar parmeter.
[k Cumpaut

A [ata Stare is 2 place where the process can read
or write data ez, a database or a fling cabiveth,
[t persists beyond the lifetime of the proces

instamee,
[ara Soore
A Collecrion of Drara Cjecrs represents a collecrion
D of data ebements relared to the same data enticy
(5., n List of arder ivems).

Collection of Dt Olbjects
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Table 5 BPMN Event Descrijtion

BPMN 0.2

O

Evena: Srart

Ea
L 1
(1 F
w

Event: Evenr SubProcess
o= nCeEnapring

O

Ewints Intermidiate and Boomidary

¢ %

tof
Event: Boundary nom-mterrupting

O

E'\-'l.'ILl' EI.'IJ

Evunt Dhescription

Saart Evenrs indicare the instance or initiarion of a
process or an Event Sub-Froces and have no incom-
img sequence flow, A Frocess can have more than one
Stamt Event, but an Event Sub-Process anly have ane
Stam Event.

Momeinternupting Start Events con be used to imitiate an
Event Sub-Process withour inverfering with the main
proscess flowe

Inrermediare Events indicare somerhing thar aoours or
iy occur during the course of the process, berween
Sram arel Enel. Intemmediare Carching Evente can be
ueed mo carch the event mgger and can ke inothe Ao
of artached oo the boamdary of anacrivire, Intemedi-
are Throwing Evenrs can he used ro throw the evem
Irigper.

Noninrermipring Boarchiry Evenrs can be armached o the
bvemdary of an scxiviy. When they are rmgpered, flow
will ke gererared from them, bor the sousce acriviny willl
comtine e be perfromed.

The End Evenr mdicates where a parh in the Proces
will enel. A Process can have meare tham are end. The
Process ereds when all scrive paths have ended. End
Evenns have n @i AR flivas.
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Table 5 BPMN Event Descriptivn—Comt"d

@@g

-

Aessage {receive)

®O

Messape {send)

Timer (catchh

©®

Excalariom {carch)

e

Escalarion { throw]

@0

®@®

Error (canch)

Event Diescription
Retiive mssapis o start o Process or mthe maddle of a

Process, eithir in the flow or aciachad v the boundary
of any ackiviky,

Send mesages in the middle or ar the end of a Process
path.

A Timer Event is always of carch rype and used
sipnify walting for & specific rime comdirion re evalu-
are to roie, which will sram a Process, sarr an Evenr
Sub-Process, walr in the middle of a fow, cor walr as a
Pominedary Evenr.

Am Escabstion Event hamadles escalation conditions, mrig-
werivg the start of an Event Sub-Proces or a Boursdare
Ewvent

A throw Escalatiom Event will cise the escalation con-
ditions that will trigeer the cstch Evenss,

A Limk Event has no signthcance relaved 10 how the
I'rocess is performeed, bur ot facilimares the diagmm-cre-
ariom process. For example, you can use vwao associaned
links &= an alternarive 1o a long sequensce o, There
= a throwing Link Evenr as the “exic poine,” and a
carching Link Event as the “entmnce point,” and the
two evenits are marked as a pair.

catch Error Event is used vo caprure emors and o
handle thern. This evens can only be vsed as che sare
an Evene SubeTrocess or as a Bourdary Event. These
events can catch errars thrown by the chrow Error
Evenits ar emrors throun by a BPM system or services
usedd by the Mrocess.

=
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Table 5 BPMN Event Descriptéion—~Cont"d

BFMN 2.0.2

®

Errar (threw)

Al

,_
o
=
5
Cl

0@

“onditional (catch)

-

®@®

Compensation [catch)

®®

“renpersarion [thaowh

I

W

ipnal (start)

CIC)

E

signal (end)

Event Diescription

At Error Event i waed o set an emor o be hanadlid.
This evienat can cmby bee wsad s an End Event (i, never
as am Didermediate Eventh,

Cancel Events can only be used in the context of the
transactions, The catch Cancel Events are used as
Boundary Evenes for the transacrion Swh-Process, and
will tripper thie rall kack of the rransacrion (e, the
Activities of the Suh-Process),

Cancel Events can enly be used in the context of the
rransactions. The throw Cancel Evenes ane only used
within a transaction Sub-Process,

Caorditional Events are used to determine whether 1o
start {or continue) enly if 8 cenain condrtion is crue.
Like the Timer Event, the Conditional Event can only
wxit a3 o catching event. Thiey can ba used at the =art
of a Process or an Event Sub-Proces. in the middle of
the flow, ar as a Bourdary Event.

A Compensation Event is used to handle compensation
im the process, The catching Compenstion Event can
bee erigrmened am an Bvent Sub-Process Seart Evene, or as
El P-.'merrr Eveni

A Compensation Event is used v handle compensarion
m the process. The throwimg Compensatson Evenr can
bee wsed in the middle or e of a Process pathe

~

“arching Signal Evenrs are usad for receiving sigrals.
They are & generic, simple farm of communicarion and
exiar within poals (same pamicipant ), o poals (dif-
ferent pamicipants), and acress disgrams. They can be
uesed ar chee svarn of @ Process or an Evenr Sab-Process,
im the mididle of the flow, or s a Boundary Evenr.

Throwing Signal Events are weed for sencding signak
Theey are @ generic, simple form of communication
arwd exisg within poals (sume participant b, aones poals
{lifferent participants), ansd sones disgroms, They <
bz wpsedl im thae middle or ered of 2 Process pathe

Coumeinped
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Table 5 BPMN Event Diescriptivn—Cont"d

BEMN 2.0.2

©©

-

Aultiple (carch)

@@

Mlulriple (rhrowh

O©®

Farallel BMultiple (catch)

@

Terminate {throw]

Event Description

The Multiple Event i used to summarize several evene
bypis with a smgle symbol. The event is triggered i
army ane af those types is sitisfied. They can be used s
the start of a Process ar an Event Sub-Process, im the
middle of the fow, or s a Boomdary Evens

The Mulriple Event i used to summarize several event
rypes with a amgle symbol. When this s evene =
reachied, then all che evenr types are chrown. They
can be used in the meddle or end of a Process pach.

The Parallel M|||r||'|||' Event i used re summarize several
event Types with a single svmbol. The difference
berween this event and the Multiple Evenr is thar the
Parallel Mulviple i anly rigzered if all of these rvpes
:|r1'mr|:i'-b.'|i.-rhrl|' cam b wpsend a the staer of & Process
o an Event Sih-Process, o rhe mibckdle of rhe fow, of
as i Boumdary Event.

The Terminare End Evenr is the “stop evervihing™ evenr.
When a Tesminare End Evenr i reached, che enrire
prvcess (s sropped, Inclisding all paralle] soriviries.

BPMN 2.0.2

&

e way

&

E’ﬂ I'.“‘\-I La ':-.13“.‘.'“-“'[

©

Inchusiv: Ciabeway

Table 6 BPMN| Gateway|Description
CGatewny Description

Craewanys are usind b contnal how proces paths converge and

I\.Ii'\l WrE '|-|-'l|lI|1I A PTOCYES.

The Event Giatenay, when splitting, rostes sequence flow o
amly ane af the surgoing branches, based cn conditions
When menging, it awaits one incoming branch to complete
hefore continuing the low, The Giateway can ke displayed
with or withouwt the *X" marker, but the bebavior is the

Elie o

The lewlusive Ciarew ay, wlwen }.|'i|il:l,ir'|u. allows cme oF meee
Frramiches 1o b acrivaned, bosed on conditions. All srive
incoming branches mast complens before merging.
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Table & BPMN Gatewuay Description—Cont'd

BPMM 202

®

Paralbe] Gareway

©

4

Event-based Crareway

>

G

=

ralls] Evinr-basid CGraneway

®

Lusm'ph.'x Clapeway

Gateway Description

Thi Paralle] Gatewsn, wheen splitting, will divect the low
oy all dhae ourgoing branelas Whhen menging. it suaits
im all the branches w complete before comtimuing the low.

The Event Gaveway is .'||w.'rys folbowed by catching evenes
or receive tasks, The fow of the Process is rosted o the
subsequent evenit/task which happens first. When mengmg.
it behaves like an Event Clateway.

This Clatewnay can be configured such thar it can be used
stant a Process, based on the Amst event that follows iz {see
the leweer figure an the beft).

Thie Parallel Event Gareway is only weed for searming a
Proces. Ir & confgured like a regular Event Garewnay, but
all of the subsequent events must be rriggered before a new
process instance is creamed.

The Comnphes Gareway defines belavior than s non capured
by oy patewans. Expressions are usod o determine thae
miergime ared splitting behavior
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Anexo 2 ( Encuesta a panel de

Noviembre 2018

ENCUESTA PARA DETERMINAR LA PONDERACION DE LOS FACTORES DE DECISION PARA EL LANZAMIENTO DE
NUEVOS PRODUCTOS.

NOMBRE APELLIDO PATERNO APELLIDO MATERNO

PUESTO

Objetivo: La siguiente encuesta tiene dos objetivos a determinar a través de un panel de expertos:

1) La ponderacion de los 3 factores de decision considerados para el éxito
del lanzamiento del producto.

2) La ponderacion de los 3 subfactores de decision considerados para el factor
tendencia.

Descripcion de conceptos:
1.Précio Publico: Se refiere al posicionamiento del producto y estd relacionado a la proyeccién de
ventas acorde al consumo promedio por cliente, es una valoracién estrictamente
asociada a la viabilidad de venta del producto con respecto a la capacidad de
compra del cliente.

2.Retorno de Se refiere a la rentabilidad del producto y estd relacionado a los diversos costos
Inversién(ROI): asociados a la colocacién del producto en el mercado, su margen directoy la
duracion de su ciclo.

3.Tendencia : Se refiere a la relevancia del producto respecto a las inclinaciones actuales de
mercado, es una valoracién de asociacion entre los resultados del producto y
dichas inclinaciones. Para el siguiente estudio la tendencia esta definida por 3
subfactores:
SubFactores de Tendencia:
3.1 Innovacioén: Se refiere al grado en que un nuevo producto
agrega novedad a la oferta actual de la empresa.

3.2 Temporalidad: Se refiere al grado en que un producto es lanzado de acuerdo al
espacio de tiempo para el que esta disefiado. ( €j. :Primavera -
Verano, Otofio-Invierno, Navidad)

3.3 Familia: Se refiere a la categoria que representa el
lanzamiento( ej.: cejas, labios, ojos, rostro)

Expertos)
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Noviembre 2018

Instrucciones: Acorde a tu experiencia utilizando la escala descrita en la tabla debajo, selecciona un numero
de importancia/ preferencia para la relacion entre cada factor:

Escala de Saaty

Importancia/
preferencia | Intensidad Significado
1 Igual importancia. Al comparar un elemento con otro no hay
lgual o diferente a... diferencia entre ellos.
Impertancia moderada. Al comparar un elemento con el otro, el primero
3 Ligeramente mas importante es ligeramente mas importante o preferido que
o preferida que... el segundo.

Importancia fuerte. Al comparar un elemento con el otro, el primero

5 i se considera mds importante o preferido que
Mas importante o preferido que... el sequndo.
Importancia muy fuerte. Al comparar un elemento con el otro, el primero
7 Mucho mds importante o se considera mucho mds importante o preferido
preferido que... que el segundo.

Extrema importancia.

de un elemento sobre otro. Al comparar un elemento con el otro, el primero

9 Sosuamaris smtoms s 3£ STt o ichino s
Precio Publico es Tendencia
Retorno de Inversion es Tendencia
Precio Publico es Retorno de Inversion
Innovacion es Temporalidad
Familia es Temporalidad
Innovacion es Familia

Gracias por tu participacion

* Los resultados de la siguiente Encuesta seran utilizada en el desarrollo de la Tesis de Lic. Valentina Ceh Pavia,
denominada : "APLICACION DE HERRAMIENTAS DE TOMA DE DECISIONES PARA LOS LANZAMIENTOS NUEVOS DE
MAQUILLAJE EN UNA EMPRESA RETAIL DE FAST-BEAUTY ".* * Los nombres y puestos seran de uso confidencial y no
serdn publicados en el trabajo final.
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