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Resumen del Trabajo:

El presente proyecto tiene como finalidad la implementacién de un sistema
Business Intelligence que facilite la toma de decisiones a partir de la
explotacion de los datos obtenidos de una campafia publicitaria llevada a cabo
en distintos centros comerciales para determinar su efectividad.

A partir de una planificacion y definicibn de tareas, se determindé que la
metodologia que mas se ajustaba a este proyecto debido a su relacion con el
desarrollo se ha elegido una metodologia agil, mas concretamente Scrum.

El principal objetivo del TFM es obtener unas conclusiones tras el analisis de
los datos para alcanzar este fin se han generado una serie de entregables. Por
un lado, la creaciébn de un entorno de trabajo Bl mediante la suite de
herramientas de Bl de Pentaho. Por otro lado, los distintos archivos
relacionados con la explotacion de los datos (ficheros ETL, cubos en XML y
las queries y paneles de mando de saiku).

Las conclusiones obtenidas tras realizar este TFM han sido muy positivas.
Para ser una primera toma de contacto en el ambito del Bl me ha permitido
conocer todo el proceso de explotacion y analisis de datos previos a la toma
de decisiones.

Abstract:

This Project has the objective of train in the Business Intelligence area creating
an environment simulating the real life. The project focus is to see the
effectiveness of an advertising campaign and see the conclusions we can
obtain from the data.




After done a planning where It’s detailed every stage of the project It has been
chosen Scrum as the methodology to work on.

The tool chosen for this Bl project was the Pentaho suite. Pentaho provides all
the tools needed for a complete Bl project using ETL tools, Schema workbench
and the BI.

In a short, this project is very interested and was a good first contact in the BI
area.
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1. Introduccidn

1.1 Contexto y justificacion del trabajo

El marketing visual ha demostrado incrementar el nimero de clientes y
su efecto sobre las ventas. Sus radicales funciones distintivas ayudan al
disefio de tiendas de todo tipo de comercio a nivel global donde, los
resultados demuestran, que el disefio de un establecimiento tanto
interno como externo también surgen para atraer a los clientes. Sus
elementos toman accion en las decisiones de los compradores de forma
gue inconscientemente se interesan por la facilidad de compra.

Las nuevas tecnologias han hecho evolucionar el concepto de Marketing
Visual incorporando nuevas formas de captar la atencion desde la
reproduccion de anuncios en todo tipo de pantallas interconnectadas,
publicidad dentro de las aplicaciones o0 en las redes sociales mas
utilizadas.

Mediante el presente trabajo se pretende crear un entorno Business
Intelligence (Bl) que posibilite el andlisis de la informacion generada
durante una campafa publicitaria basada en la reproduccion de
pequefios anuncios en forma de impactos visuales en pantallas o
monitores situados dentro de varios centros comerciales. El objetivo es
poder valorar si la reproduccion de estos pequefios anuncios de forma
controlada hace que el articulo anunciado incremente el nimero de
ventas respecto a otros articulos publicitados de forma tradicional. A su
vez, la informacién suministrada podra ser analizada en forma de cubos
de datos lo que permitird un andlisis mas exacto y la extraccién de
conclusiones mucho mas elaboradas.

1.2 Objetivos del Trabajo

Tal y como se ha comentado en el punto anterior el principal objetivo del
trabajo es poder valorar si la reproduccion de estos pequefios
anuncios de forma controlada hace que el articulo anunciado
incremente el numero de ventas respecto a otros articulos
publicitados de forma tradicional.

El objetivo de este trabajo es el disefio e implementacion de un sistema
Business Intelligence que facilite la adquisicion, el almacenamiento y la
explotacion de datos obtenidos de la campafa publicitaria llevada a cabo
en distintas ubicaciones.

Asi pues, los objetivos especificos del trabajo son:

1. Disefar un almacenamiento de datos (Data Warehouse) que permita
almacenar la informacién adquirida de los distintos origenes.



2. Implementar este almacen de datos y programar los procesos ETL
(extraccion, transformacion y carga) que permita alimentar el Data
Warehouse a partir de los ficheros base facilitados.

3. Analizar las diferentes plataformas Bl Open Source disponibles en el
mercado que nos permitan explotar la informacion almacenada.

4. Elegir e implantar una de estas soluciones Open Source de tal forma
que se disponga de una capa de software para el analisis de la
informacion.

1.3 Enfoque y método seqguido

Tras analizar varias alternativas y estudiar los distintos enfoques y
métodos para desarrollar un proyecto de BlI, finalmente me he decantado
por aplicar SCRUM al desarrollo del proyecto. Scrum es una
metodologia agil de gestion de proyectos cuyo objetivo primordial es
elevar al maximo la productividad de un equipo. Reduce al maximo la
burocracia, y se centra en producir software que funcione y en ofrecer
resultados visibles en poco tiempo, incluso ante requerimientos
inestables. Sélo abarca préacticas de gestion sin entrar en las practicas
de desarrollo. Se caracteriza por: [1]

e Adoptar una estrategia de desarrollo incremental, en lugar de la
planificacion y ejecucién completa del producto.

e Basar la calidad del resultado més en el conocimiento tacito de las
personas en equipos auto organizados, que en la calidad de los
procesos empleados.

e Solapamiento de las diferentes fases del desarrollo, en lugar de
realizar una tras otra en un ciclo secuencial o en cascada.

[2] Esta metodologia se emplea en entornos que trabajan con requisitos
inestables y que requieren rapidez y flexibilidad, situaciones frecuentes
en el desarrollo de software y en los proyectos de BI.

Los proyectos de Business Intelligence no son propiamente "proyectos
de desarrollo de software". Las aplicaciones de Bl son las que son, y los
proyectos suelen consistir en analizar las necesidades de los usuarios, y
configurar las aplicaciones y los informes para cubrir esas necesidades.
En un proyecto de Bl, no se crea software, se crean "cubos", "pantallas”,
"informes", "indicadores"”, "dimensiones"... y toda una manera nueva de

trabajar con la informacion.

La idea basica es que el desarrollo se hace de manera ciclica e
incremental. En cada "ciclo de desarrollo” (sprint), el "equipo de
desarrollo” (scrum team) selecciona el subconjunto de funcionalidades
(sprint backlog) que se incorporaran al producto, y durante el siguiente
ciclo se centraran Unicamente en completar esas funcionalidades y
entregarselas al cliente. Los equipos son pequefios (maximo 8 u 9
personas). Los ciclos de desarrollo son cortos (entre 3 y 5 semanas,



habitualmente), por lo que se tiene una buena visibilidad sobre el avance
del proyecto.

Respecto a lo indicado en el parrafo anterior, es evidente que la
metodologia serd aplicada parcialmente dado que yo seré el Unico
integrante del equipo y las reuniones diarias seran simuladas por un
estudio en voz alta de en qué estado me encuentro del proyecto y que
voy a poder realizar durante los proximos dias, generando un KanBan
gue me permita comprobar en qué estado se encuentra cada fase. Por
otro, lado los ciclos de desarrollo seran de 3 a 10 dias segun la
planificacion que veremos en el siguiente punto.

Otro punto por el que he considerado utilizar SCRUM es debido a su
orientacién a entregables ya que consideraremos a las PACs como las
fechas de entregas (en el siguiente punto se especifican que se
entregara en cada PAC). Ademas, SCRUM permite el solapamiento de
las fases, este punto es interesante a priori dada mi poca experiencia en
el campo del Business Intelligence podria suponer que alguno de los
hitos definidos en la planificacion pudiera ser solapado por otro sin
problemas, dado que me encuentro trabajando es posible que por
motivos laborales tenga que solapar algunas fases del proyecto para
cumplir con la planificacion.

1.4 Planificacion del Trabajo

Para la planificacion del proyecto se han tenido en cuenta las fechas de
entrega de las PACs, considerando estds como puntos de control para la
realizacion de los entregables. Por otro lado, tal y como anteriormente se
ha comentado por motivos laborales es posible que algunos dias
planificados para realizar tareas entre semana no sea posible por lo que
se han considerado algunos fines de semana para poder cumplir con la
planificacion.

La planificacion se ha dividido en 12 fases principales los cuales en
algunos casos para facilitar su realizacién han sido divididos a su vez en

varios hitos.
Nombre de tarea Duracién Comienzo Fin
Slste.nja d_e Inteligencia de negocio para el andlisis 76 dias lun 25/09/17 lun 08/01/18
publicitario
1. Planificacion del proyecto 6 dias lun 25/09/17 lun 02/10/17
1.1. Preparar documentacién proyecto 2 dias lun 25/09/17 mar 26/09/17
1.2. Crear planificacién del proyecto 2 dias mié 27/09/17 jue 28/09/17
1.3. Revisidn y provision de recursos 1dia vie29/09/17 vie 29/09/17
1.4. Entregable 1. Planificacion (PAC 1) 1dia lun02/10/17 lun02/10/17
2. Andlisis de las herramientas del mercado 4 dias mar 03/10/17 vie 06/10/17
2.1. Analisis de herramientas Open Source del mercado 3 dias ' mar 03/10/17 jue 05/10/17
2.2. Documentar Analisis en Memoria 1dia vie06/10/17 vie 06/10/17
3. Propuesta de la herramienta Bl 4 dias lun 09/10/17 jue 12/10/17



3.1. Realizar propuesta técnica indicando pros y contras 3 dias

lun 09/10/17

mié 11/10/17

3.2. Presentar propuesta técnica ldia jue12/10/17 jue 12/10/17
4. Creacidn del entorno de trabajo 5dias vie 13/10/17 jue 19/10/17
4.1. Revisar requisitos del Servidor para instalacion del ldia  vie13/10/17 vie 13/10/17
software B
4.2. Instalacion Servidor 3dias lun16/10/17 mié 18/10/17
4.3, Instalacién Software BI ldia jue 19/10/17 jue 19/10/17
5. Disefio del DWH 12 dias vie 20/10/17 lun 06/11/17
5.1. Analizar necesidades del proyecto 9 dias vie 20/10/17 mié 01/11/17
5.2. Documentar disefio en Memoria 2 dias jue 02/11/17 vie 03/11/17
5.3. Entregable Documentacion disefio DWH. (PAC2) 1dia  |lun06/11/17 |lun 06/11/17
6. Implementacion del DWH 5dias mar07/11/17 lun 13/11/17
7. Disefio de los procesos ETL 8 dias mar 14/11/17 jue 23/11/17
8. Implementacion de los procesos ETL 9dias vie24/11/17 mié 06/12/17
8.1. Implementacion de procesos 8 dias vie 24/11/17 mar05/12/17
8.1. Entregable Documentacidn estado proyecto. 1dia  mié06/12/17 mié 06/12/17
(PAC3)
9. Creacion del entorno Bl para el analisis 11 dias jue 07/12/17 jue 21/12/17
10. Analisis de los datos 7 dias vie 22/12/17 lun 01/01/18
11. Conclusiones 4 dias mar 02/01/18 vie 05/01/18
12. Entrega del Proyecto 1dia lun08/01/18 lun 08/01/18

Como podemos observar en verde se destacan los cuatro entregables
planificados en las fechas de las PACs indicadas en la planificacion de
desarrollo del proyecto.

Para el primer entregable se realizara la planificacion del proyecto. Este
hito esta planificado para el dia 02/10/2017. Con este primer entregable
se entregard una primera version del documento TFM que incluird la
introduccién explicando en que consiste el proyecto y el propio
documento, el enfoque y metodologia elegida y la planificacién detallada
del proyecto.

En el seqgundo entregable, es el que consta de mas fases, aunque la
prevision es que no sean demasiado extensas a excepcion de la fase de
disefio. Para este entregable se habra creado el entorno de trabajo con
la herramienta Bl elegida y se preparara el Disefio del DWH. Esta
planificado para el dia 06/11/2017 y tiene como objetivo entregar una
nueva version del documento del TFM. Para este entregable se espera
tener completadas las fases 2,3,4 y 5 del proyecto y en el documento
TFM se crearan un capitulo para cada una de las fases explicando como
han sido realizadas.

El tercer entregable, se prevé mas dificil dada mi poca experiencia, ya
que lo dedicaremos a la implementacion del DWH, y al disefio e
implementacion de los procesos ETL, fases 6, 7 y 8 de la planificacion.
Se entregara una nueva version del TFM incluyendo los capitulos de




estas fases documentadas. La fecha prevista de entrega es el
06/12/2017.

El cuarto y ultimo entregable seré el propio TFM. Este ultimo entregable
incluird la Creacion del Entorno de Bl para el andlisis, el analisis de los
datos y las Conclusiones. Se entregara la ultima version del TFM junto
con una presentacion del mismo para su calificacion por parte del
tribunal. La fecha prevista de entrega es el 08/01/2018.

Para ver el detalle de la planificacion mediante un Diagrama de Gantt
consultar el Anexo 1 de este documento.

Con respecto a los costes me he decantado por realizar una valoracion
por jornada laboral. Dada la experiencia en la materia se estima un coste
por jornada de 90€/dia. De modo que los costes estimados del
proyecto seran de 76 dias x 90€/dia = 6840 €

1.5 Breve resumen de los productos obtenidos

El principal producto obtendremos al finalizar este proyecto serd una
analisis de los datos que nos permitira la toma de decisiones con
respecto a la realizacién de una campafia publicitaria.

No obstante, en el proceso se generaran entregables los cuales estan en
linea con los entregables estipulados en la planificacion. En primer lugar,
se creard un entorno de trabajo provisto de una herramienta Bl y un
datawarehouse. En segundo lugar, se generaran archivos ETL para la
transformacién de los datos proporcionados. En tercer lugar, se
generaran archivos XML tras la creacion de los cubos. Y por dltimo, se
generaradn una serie de consultas y paneles de mando a través de la
herramienta BI.

1.6 Breve descripcion de los capitulos de la memoria

Los capitulos de la memoria, también han sido creados en linea con la
estructura de la planificacion del proyecto.

El primer capitulo, es la introduccion a este TFM, donde se introduce el
problema planteado y se describe el documento de la memoria.

El segundo capitulo, sera el Andlisis de las herramientas del mercado
cuya finalidad es tras estudiar las distintas herramientas del mercado
seleccionar la que mas se adecue al proyecto.

El tercer capitulo, Entorno de trabajo explicard las requerimientos y
caracteristicas del entorno en el que se va a instalar la herramienta BI
seleccionada y desarrollar el proyecto.

El cuarto capitulo, Disefio e implementacion del Datawarehouse,
pretende explicar como se ha efectuado el proceso de disefio, como se




ha decidido hacerlo y como ha sido su implementacién mostrando las
distintas alternativas.

El quinto capitulo, Disefio e implementacion de los procesos ETL,
explicardn como se han disefiado e implementado los distintos procesos
ETL generados para la carga de datos en el DWH.

El sexto capitulo, Creacion del Entorno Bl para el andlisis, explica como
se han generado los cubos y como se han disefiado y creado los
paneles de mando.

El séptimo capitulo, Analisis de la Informacion, tiene como intencion
mostrar las distintas queries y paneles de mando realizados para el
andlisis de la informacion y las conclusiones de la campafia publicitaria.

El octavo capitulo, Conclusiones, se explican las conclusiones del TFM
dando una opinién personal de cédmo ha sido.

Los capitulos Noveno, décimo y undécimo, son el glosario, bibliografia y
anexo respectivamente.



2. Analisis de las herramientas del mercado

2.1 Analisis de las herramientas

La oferta actual de herramientas de Bl es muy grande y podria ocupar la mayor
parte del proyecto por lo que para el andlisis de las herramientas me he
centrado en las Open Source y version Free Edition mas utilizadas y mejor
valoradas del mercado.

A continuacion, se explican las herramientas analizadas [3]:

e BIRT: es un programa de Bl de cddigo abierto que "a menudo se
considera el estdndar de la industria". Esta percepcioén tiene mucho de
verdad, ya que BIRT cuenta con "mas de 12 millones de descargas y mas
de 2,5 millones de desarrolladores en 157 paises". Sus usuarios incluyen
pesos pesados como Cisco, S1 e IBM (que también es un patrocinador de
BIRT). También tienen madurez para ellos, ya que han estado presentes
desde la (segunda) administracién de Bush.

onDemand X A
BlRT Smart Saal User: mgamblel@actuate.com

& My Documents Sales Operations 2] Asd Content

Inventory Activity B Premier Customer Snapshot 2

Revenue by Terntory | Lo Revenue Analysis - Revenue by Regoa o

Top Seller

$500K

i
$250K o8 B 5730

$0 $1M ® Eslow Goal At Goal W Above Goal |

Tutorial
Figural. Ejemplo de dashboard de BIRT.

360-1

BIRT puede crear una variedad de informes, desde documentos
textuales hasta tablas de referencias cruzadas y graficos de barras
estandar. Junto con estos conceptos basicos de Bl, BIRT también puede
abordar tareas ligeramente mas avanzadas, "como agrupar en sumas,
porcentajes de totales generales y mas". BIRT también puede integrarse
con otras aplicaciones. BIRT también es excelente si ejecuta una
aplicacion que utiliza Java, ya que componentes como el motor de
informes y el motor de creacion de graficos de BIRT se integran
facilmente con aplicaciones y programas que usan Java.



PROS:

o Se integra facilmente con otras aplicaciones.
o Considerada como un estandar

o Gran Variedad de Informes

CONTRAS:
o Requiere gran conocimiento de cadigo.
o So6lo modulo BI. No dispone de modulo para ETL, por ejemplo.

SpagoBl: Desde la ultima actualizacién, SpagoBI se ha combinado con
Knowage. SpagoBl todavia esta disponible, y sigue siendo de codigo
abierto, pero ahora se ofrece junto con Knowage y Knowage Community
Edition. Spago es, de acuerdo con su sitio, "la Unica suite de Inteligencia
empresarial de cédigo abierto".

También son lo suficientemente competentes como para haber ayudado
recientemente a una importante empresa de logistica de Colombia, asi
como a varias ciudades holandesas que deseaban administrar los gastos de
atencion médica.

= SpagoBi Flamory
# co A : W =] 90 Plep=

& SpagoBl

©

& Microformat - Wikapedsa, the free encyclopedia

& Graph (mathematics] - Wikipedia, the free ency
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i BE )
ﬁ?ﬁ[l%%“% Y
\ ! ‘-.', i) 5 b - Wikipedia, the free encydloped
‘ Charts/Dashs | [QROIE -
Here you will see the teet that wies selected when srapshot was captuted

4 Concept map - Wikipeds, the free encyclopedi:

Figura 2: Dashboard de SpagoBI

[4] Es una multiplataforma ya que cubre y satisface todos los requisitos de
Bl (Business Intelligence), tanto en términos de analisis y de gestion de
datos, administracion y seguridad. En el mundo analitico ofrece soluciones
para la presentacion de informes, andlisis multidimensional (OLAP), mineria
de datos (Data Mining), tableros de mando (Dashboard) y consultas ad-hoc.
Afade modulos originales para la gestiéon de procesos de colaboracion a
través de analisis dossiers y el analisis de geo-referencia.

Cuenta con herramientas para la extraccidbn de datos, transformacion y
carga (ETL y apoya al administrador en el mantenimiento de los




documentos analiticos, la gestion para el control de versiones y la
aprobacion del flujos de trabajo (workflow).

PROS:

o Dispone de varias herramientas Bl tanto para analisis como para gestion
de datos.

o La suite es totalmente Open Source.

CONTRAS:

o SpagoBI es un poco dificil de configurar y usar cuando eres un nuevo
usuario.

Pentaho Community: Pentaho fue comprado por Hitachi, y ahora

constituye una parte de Hitachi Ventara. Sin embargo, todavia se le llama

Pentaho. Ofrecen una gran cantidad de elementos basicos de BI dtiles,

como Vvisualizaciones desde graficos de calor hasta el mapeo geografico,

asi como informes en productos tan diversos como PDF, Excel, HTML y

otros. Ofrecen una Edicion Enterprise (para la cual tendras que comprar una

suscripcion) y una Community Edition (gratuita y de codigo abierto). Al igual

gue con Jaspersoft, la empresa necesitara a alguien que sepa cOmMo

codificar si realmente desea aprovecharla.
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Figura 3.Dashboard de Pentaho

Pentaho definitivamente trata de tomarse en serio la idea de una comunidad
de desarrolladores. Hay una lista de grupos de la vida real, con enlaces a
meetup.com, pero muchos de los grupos no han tenido reuniones en
meses. La excepcion es Business Intelligence Big Data Integration ETL
Analysts. Estan basados en Nueva York, pero dos de sus Ultimas tres
reuniones fueron seminarios web gratuitos, por lo que la geografia no es un
problema.

[5] En resumen, Pentaho se define a si mismo como una plataforma de BI
“orientada a la solucién” y “centrada en procesos” que incluye todos los
principales componentes requeridos para implementar soluciones basadas
en procesos tal como ha sido concebido desde el principio.

Las soluciones que Pentaho pretende ofrecer se componen
fundamentalmente de una infraestructura de herramientas de analisis e



informes integrados con un motor de workflow de procesos de negocio. La
plataforma serd4 capaz de ejecutar las reglas de negocio necesarias,
expresadas en forma de procesos, actividades, ademas es capaz de
presentar y entregar la informacion adecuada en el momento adecuado.

PROS:

o Modulos de ETL, Integracion de datos, analisis y framework.

o Gran comunidad de desarrolladores

o No tiene fecha de caducidad, es decir, la versibn community no tiene
tiempo limite de uso.

o Fécil manejo

o La herramienta de integracion de datos es muy fuerte. Es facil de
usar y muy accesible para los usuarios de negocios.

o ElI componente de integracion de datos proporciona la capacidad de
conectarse a casi cualquier fuente de datos como entrada y salida,
de manera rapida y facil

o El componente de integracion de datos permite una vista previa
rapida de los datos en un formato de tipo de vista dinamica que
permite el analisis de datos en una etapa temprana de desarrollo

CONTRAS:

o Requiere especializacion para la realizacion de determinadas
acciones como su integracién con otras herramientas.

o La interfaz del servidor de Bl no parece ser muy atractiva para los
usuarios finales. Las criticas indican que los usuarios finales desean
una pantalla mas bonita y una navegacién mas sencilla.

o El'workbench del Schema no es facil de desarrollar.

Jaspersoft Community: Jaspersoft es una de las herramientas de
codigo abierto mas populares del mercado. Fue comprada por Tibco en
2014 por 185 millones de dolares, lo que demuestra su calidad y su dilatada
experiencia.

Jaspersoft Community es la oferta gratuita de la companiia la cual ofrece
cinco de sus programas en ediciones comunitarias:
o Servidor JasperReports: un programa para disefiar informes que
pueden ser integrados o utilizados por si mismos
o JasperReports Library: una biblioteca de Java que le permite usar
datos de cualquier fuente y exportar informes en HTML, PDF, Excel y
otros formatos
o Jaspersoft ETL: un motor de integracion de datos que transforma
los datos de su negocio en informacion que puede usarse en un
informe.
o Jaspersoft Studio: un programa que le permite disefiar y
personalizar los informes que incrustara en JasperReports Server.
o Visualize.JS: un marco de JavaScript que incorpora aplicaciones de
Jaspersoft en cualquier software que ya use.
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Figura 4: visualizacion de datos con Jaspersoft

El sitio web de Jaspersoft afirma que el 94% de los clientes recomiendan su
producto y el 90% recomienda su apoyo. Aunque ese hecho es de su sitio
web, no se puede discutir con su impresionante lista de clientes: todos,
desde Groupon a Time Warner Cable, al gobierno de Columbia Britanica y
la Universidad de Vanderbilt.

Al igual que muchos programas de coédigo abierto, Jaspersoft tiene una
comunidad de desarrolladores, un foro en linea para las personas que usan
y, bueno, desarrollan ese cdédigo fuente abierto en un programa mas
completo.
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Lo mejor de las comunidades de desarrolladores para cualquier
programa de codigo abierto es que tienes una red de soporte potencial,
o al menos personas con inquietudes similares. La desventaja es que,
dado que las comunidades de desarrolladores estan pobladas por
usuarios, en lugar de asesores de servicio al cliente pagados, se
arriesga cuando busca ayuda.

PROS:

o Varios programas en su version Communitiy para ETL, Disefio,
Framework y Libreria.

o Extensa comunidad de desarrolladores.

CONTRAS:

o Acceso ilimitado gratuito durante 60 dias

o Requiere especializacion

Qlikview Personal Edition: Qlik, uno de los tres Unicos lideres en el
cuadrante magico de Business Intelligence de Gartner 2017, ofrece
versiones gratuitas y "personales” de tres de sus programas: QlikView
Personal, Qlik Sense Desktop y Qlik Sense Cloud.

@ Affradia M. Casada (Ala)
$ 53,737 $73,108 74% 81 0tz o
Closed vs Quota v Sales Analysis

- $73.108 Quota $73,108
losed $53.737

$ 53 737 -
$ 53,737 74

$ 68.950 9
Amount left to close Close date $ 68,950 94

$19.311 29days left $83471 114

Sales Pipeline
Data Management

81 Total Accounts @ CRM Records

s Q

19 thout VA rcomplete Recor

Figura 6. Dashboard de Qlikview

Las ediciones personales de Qlik son las mejores para usar en solitario.
Tienen las mismas funciones que la versibn completa y no estan
programadas (como en pruebas de 30 dias), asi puedes obtener un
producto sélido. No ofrecen la misma capacidad para colaborar y compartir
datos que obtendria con las versiones completas, ni dispone de méddulos
para ETL por ejemplo.

Se trata de una herramienta ideal para crear tus cuadros de mando a partir
de ficheros Excel o conectando directamente a las BBDD pero explotando
dichos datos directamente.
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PROS:
o Sencillo de usar. No se necesita apenas conocimiento alguno para
crear un cuadro de mando basico.
o Cuenta con una version gratuita privada, perfecta para valorar su
capacidad o emplear en una pequefia organizacion.
o Precio comparativamente inferior respecto a los principales
competidores.
o Filtrado y navegacion muy intuitiva a la que los usuarios se adaptan
inmediatamente.
o Capacidades de desarrollo muy avanzadas para usuarios con
conocimiento técnicos.
CONTRAS:
o Se trata de una herramienta de pago. Muy limitada en su version
Personal.

2.2 Herramienta seleccionada: PENTAHO.

Tras el andlisis realizado en el punto anterior, se decide finalmente que la
herramienta elegida sea Pentaho.

La eleccion de Pentaho es debido a que se trata de una herramienta
contrastada en el mercado con mas de 10 afios de desarrollo a sus espaldas,
lo cual nos permitira encontrar documentacion facilmente y el adquirir
conocimiento de la misma nos puede servir para aplicarlo en el ambito
profesional. Ademas cuenta una comunidad de desarrolladores bastante
extendida.

Por otro lado, nos encontramos con una herramienta que proporciona una
experiencia completa de aprendizaje de los conceptos del Business Intelligence
dado que la suite Pentaho provee los distintos moédulos de Business
Intelligence, ETL, Reports y workbench schema en version Community Edition.
Esto permitird una asimilacion y un aprendizaje mas completo de cémo
funcionan las herramientas BI.

Otro punto a considerar, es que segun las criticas, Pentaho es una herramienta
facil de utilizar lo que hara que la curva de aprendizaje sea mas rapida.

Por ultimo comentar que la version Community Edition de Pentaho, a pesar de
haber sido adquirida por Hitachi, se trata de una herramienta Open Source
multiplataforma la cual podemos instalar en Linux sin problemas, lo que evitara
tener que adquirir licencias para su uso en este proyecto.
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3. Entorno de trabajo

3.1. Requisitos minimos para instalar PENTAHO.

Pentaho tiene como objetivo dar cabida a diversos entornos informaticos. Esta
lista proporciona detalles sobre los componentes de entorno y las versiones
gue admite. El software de servidor Pentaho es independiente del hardware y
se ejecuta en equipos servidor que cumplen con estas especificaciones para el

hardware minimo y los sistemas de operacion requeridos.

Tal y como

podemos encontrar en la documentacion oficial de Pentaho los requisitos
minimos para su instalacion son los siguientes: [6](subrayado en Verde se
destacan los componentes a instalar en el Entorno de trabajo)

Server:

Hardware 64 bits

Sistema Operativo 64 bits

Processor:

Apple Macintosh Pro
Quad-Core or Macintosh

RAM: 8 GB with 4 GB dedicated
to Pentaho servers

Disk Space: 20 GB free after

installation

Mini Quad-Core

Intel EM64T or AMD64
Dual-Core

Apple Macintosh OS X
Server 10.8 & 10.9

CentOS Linux 5 & 6

Microsoft Windows 2008
Server R2, 2012 Server R2

Red Hat Enterprise Linux 5,
6&7

Solaris 10 & 11

Ubuntu Server 12.x, 14.x &
16.x

Workstation:

Pentaho Aggregation Designer

Pentaho Metadata Editor

Pentaho Mobile




Hardware 32 o 64 bits Sistema Operativo 32 0 64 bits

Processors: « Apple Macintosh OS 10.8 &
o Apple Macintosh Dual- 10.9, 64 bit only

Core, 64 bit only e Microsoft Windows 7, 8 &

e Intel EM64T or AMD64 10
Dual-Core

o Ubuntu Desktop 12.x, 14.x
RAM: 2 GB RAM for most of the

& 16.

design tools, PDI requires 2 GB X

dedicated e iPad 2, 3, &Air (i0OS 6.x &
7.X)

Disk Space: 2 GB free after

installation

Minimum Screen Size: 1280 x
960

3.2. Instalacion del Entorno.

Para continuar con la filosofia Open Source como sistema se ha optado por el
montaje de una maquina virtual mediante Virtual Box. Las ventajas que
proporciona trabajar con una maquina virtual son muchas, desde poder realizar
Snapshots previos a los cambios que realicemos sobre la misma o la
versatilidad que brinda el poder copiar la maquina virtual a distintos equipos
para de esta forma poder trabajar con ella en cualquier momento.

El sistema operativo elegido es Ubuntu Linux. La versién de Ubuntu elegida es
la 16.04. El motivo de la eleccién de este sistema es debido a que dado que
Pentaho permite su instalacion en sistemas linux esto evitara, como
anteriormente se ha comentado, la necesidad de tener que comprar licencias o
bien de Sistema Operativo 0 bien de la propia herramienta. Por otro lado, el
motivo de la eleccion de la distribucién de Linux elegida ha sido Ubuntu debido
a su facil manejo y su extensa comunidad.

En lo que respecta al Datawarehouse se ha optado por instalar una base de
datos MySQL con un SCHEMA dedicado. En dicho Schema se crearan las
distintas tablas correspondientes a las Dimensiones decididas en el disefio del
mismo a modo de OLAP.

Ademas, se creara base de datos para cargar los datos proporcionados en los
ficheros Excel sobre la misma para simular un entorno OLTP (o base de datos
relacional) y de esta forma simular al maximo lo que nos encontrariamos en un
entorno real.
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Dadas las limitaciones que se disponen para cumplir con los requisitos minimos
descritos en el punto anterior se ha creado una maquina virtual que se acerca
en la medida de lo posible a lo que el fabricante demanda para un buen
funcionamiento de la herramienta. En resumen, se ha creado una VM Ubuntu
Linux con las siguientes caracteristicas:

e RAM: 6GB

e VCPUs:1

e Almacenamiento: 20 GB
Interfaces de Red: 1 con configuracion NAT
Sistema Operativo: Ubuntu Linux 16.04
Base de datos: MySQL
DWH: Schema de MySQL
Herramienta Bl: Pentaho version 6.1 con los siguientes modulos:

o Pentaho Business Analytics Server o Bl server

o Pentaho Schema Workbench

o Pentaho Report Designer

o Pentaho Data Integration (antiguo kettle)

Instalacién de Pentaho en Linux:

[7] Para la instalacion de Pentaho he sigo los pasos indicados en la
documentacion oficial y en algunos foros. La instalacion basicamente se basa
en la descarga de los componentes indicados en el punto anterior y su
descompresion. En mi caso, he guardado todos los componentes en una
misma carpeta para facilitar su gestion.

Para que estos componentes funcionen hay una serie de dependencias. Segun
la documentacion oficial es necesario instalar openjdk-8-jre, mysql server y el
jdbc driver.

Para iniciar el entorno o el componente Unicamente necesitaremos ejecutar el
script de inicio en concreto que deseamos utilizar y esperar un tiempo a su
arranque.

3.3. Herramienta para el Analisis del Entorno BI.

Para el analisis de la informacién a través de la plataforma Pentaho Bl Server
se ha decidido utilizar la herramienta SAIKU.

Saiku es un excelente visor OLAP que proporciona al usuario final una
magnifica herramienta para realizar analisis de forma facil e intuitiva.

Pero Saiku no es sélo eso. Es un buen ejemplo de como un proyecto Open
Source puede ofrecer soluciones de excelente calidad a la vanguardia de la
tecnologia y delicada experiencia de usuario.

Saiku puede ser utilizado sélo si sélo quieres realizar analisis OLAP. Es un
servidor independiente. En nuestro caso, puedes embeberlo en un servidor
Pentaho como un pluguin de forma facil y sencilla. Es un plugin de Pentaho, el
cual podemos instalar desde el Marketplace de la herramienta.
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Puedes utilizarlo como origen de datos. Es un backend. Y puedes, por ejemplo
construir tu propia interfaz de usuario como han hecho en Inovia.fr . Que han
hecho una interfaz PHP

La que mas destaca de la herramienta es su interfaz facil limpia e intuitiva que
permite a los usuarios construir sus propias vistas arrastrando y soltando
campos. Por otro lado, podemos analizar los datos en forma de tabla pivotante
o en modo grafico y podemos visualizar los datos de origen.
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4, Diseio e implementacion del
Datawarehouse

4.1. Disefio del DWH.

Una fase muy importante de un proyecto de Bl es el disefio del
Datawarehouse. [8] Un data warehouse se encarga de extraer datos de las
bases de datos operacionales o fuentes externas, transformar, consolidar,
integrar, comprobar la integridad y centralizar los datos que la empresa genera
en su actividad diaria de negocios y/o informacion externa con la que esté
relacionada. Por otro lado, un data warehouse permite el acceso y
manipulacion de la informacién, a través de analisis multivariables, con el
objetivo final de dar soporte al proceso de toma de decisiones.

Las particularidades de los data warehouse hacen, que los modelos de datos y
las estrategias de disefio utilizadas para bases de datos operacionales,
generalmente no sirvan para el disefio de un data warehouse. Esto implica, que
se utilicen nuevas técnicas y estrategias de disefio.

Los data warehouse pueden crecer con el tiempo lo que puede conducir a la
necesidad de dividir la informacion. Esta divisibn normalmente se trata deuna
division departamental y recibe el nombre de datamart. Tienen una estructura
Optima, para analizar los datos desde el punto de vista de un departamento.

Este tipo de modelo de datos consta principalmente de dos tipos:

« DIMENSIONES: Representan factores por lo que se analiza un

determinado area del negocio. Son pequefias y usualmente estan
desnormalizadas. [9] En la construccion de cubos OLAP, las tablas de
dimensiones son elementos que contienen atributos (o campos) que se
utilizan para restringir y agrupar los datos almacenados en una tabla de
hechos cuando se realizan consultas sobre dicho datos en un entorno de
almacén de datos o data mart.
Estos datos sobre dimensiones son parametros de los que dependen
otros datos que seran objeto de estudio y analisis y que estan
contenidos en la tabla de hechos. Las tablas de dimensiones ayudan a
realizar ese estudio/analisis aportando informacion sobre los datos de la
tabla de hechos, por lo que puede decirse que en un cubo OLAP, la
tabla de hechos contiene los datos de interés y las tablas de
dimensiones contienen metadatos sobre dichos hechos.

« HECHOS: Son el objeto de los analisis y estan relacionados con las
dimensiones. Son tablas muy grandes y suelen estar desnormalizadas.
Se a menudo incluyen diferentes agregaciones como maximo, minimo,
media,... [10]En las bases de datos, y mas concretamente en un data
warehouse, una tabla de hechos (o tabla fact) es la tabla central de un
esquema dimensional (en estrella o en copo de nieve) y contiene los
valores de las medidas de negocio o dicho de otra forma los indicadores
de negocio. Cada medida se toma mediante la interseccion de las
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dimensiones que la definen, dichas dimensiones estaran reflejadas en
sus correspondientes tablas de dimensiones que rodearan la tabla de
hechos y estaran relacionadas con ella.

Antes de explicar el disefio del DWH cabe recordar las preguntas que se

quieren resolver en el proyecto. Esto nos ayudard a determinar qué datos

necesitamos en los cubos y su creacion. El tener claro las preguntas a

responder nos permitir eliminar ruido o realizar mineria de datos para adaptar

la informacion a las necesidades del proyecto. Las cuestiones a resolver son

las siguientes:

e En general la publicidad basada en impactos visuales, ¢es efectiva?

e (Hay determinadas zonas geograficas donde los impactos son mas
efectivos?

e Segun la familia de producto, ¢existe alguna relacion entre los articulos
impactados y el resultado obtenido?

e (/Son mas efectivos los impactos segin el momento temporal en que se
producen?

e /Existe algun articulo o familia que segun la zona, su publicidad tiene
mayor impacto? ¢Y segun el momento en que se realiza?

Ademas partimos de unos conocimientos previos de los datos que vamos a
utilizar para responder a estas cuestiones. Esta informacion es la siguiente:

Tiempo:

e Se quiere agrupar toda la informacion con una granularidad minima de dia.
Ademas se desea realizar agrupaciones semanales, mensuales,
trimestrales y anuales.

Centros Comerciales:

e La campafia se llevard a cabo en distintos centros comerciales. Estos
centros estaran clasificados como urbanos o extrarradio segun se
encuentren en el area metropolitana de Barcelona u otras comarcas.

e Se dispondra de informacion sobre la ciudad y la zona donde se encuentra
el centro comercial.

e También se dispondra de informacion sobre el punto final donde se hacen
los impactos. Aqui tendremos opciones de grandes pantallas del centro
comercial, pantallas en las tiendas o monitores situados en los puntos de
informacion.

Articulos:

e La campafia se realizara para distintas familias de productos. No todos los
productos de una misma familia tendran el mismo numero de impactos
visuales.

Indicadores:

e Para un determinado articulo, un punto publicitario tendremos los impactos
gue se han producido a lo largo del tiempo.

e Ademas también dispondremos de las ventas realizadas de aquel articulo
durante aquel dia.
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e Paralelamente también tendremos el nUmero de visitantes del centro
comercial.

A partir de la informacion y las cuestiones planteadas, para el problema
planteado en este proyecto se ha optado por un Modelo de datos en Copo de
Nieve. [11] En las bases de datos utilizadas en (data warehousing), un
esquema en copo de nieve es una estructura algo mas compleja que el
esquema en estrella. Se da cuando alguna de las dimensiones se implementa
con mas de una tabla de datos. La finalidad es normalizar las tablas y asi
reducir el espacio de almacenamiento al eliminar la redundancia de datos; pero
tiene la contrapartida de generar peores rendimientos al tener que crear mas
tablas de dimensiones y mas relaciones entre las tablas (JOINS) lo que tiene
un impacto directo sobre el rendimiento.

En las aplicaciones OLAP implementadas sobre bases de datos relacionales
(ROLAP), un elemento clave es el Cubo OLAP. Estos cubos (también llamados
hipercubos) almacenan grandes volumenes de datos que posteriormente
deben ser analizados en funcion de unos determinados parametros. Al disefiar
las tablas en las que se han de almacenar estos datos y parametros, si se
aplican las técnicas de normalizacion de bases de datos para optimizar el
espacio requerido para guardar estos datos eliminando las redundancias, es
habitual que se termine obteniendo un esquema en copo de nieve; en este tipo
de esquemas se tiene una tabla central de hechos en la que se guardan las
medidas del negocio que se quiere analizar, y en las tablas adyacentes se
tendran las dimensiones (parametros) de que dependen los datos del negocio.
Si por alguna dimensién se requiere mas de una tabla se dice que el esquema
resultante es un esquema en copo de nieve.

Para el problema planteado, y tras analizar las cuestiones se ha decidido la
creacion de dos cubos:
e Cubo relacion ventas-impactos con las dimensiones Centro
Comercial, Producto y Tiempo.
e Cubo visitas con las dimensiones Centro Comercial y Tiempo.

Cubo Ventas - Impactos Cubo Visitas

e
Tiempo
Producto

~ ~ Centro Comercial
Centro Comercial

Figura 7. Cubos

A continuacion, se explica con mas detalle el disefio de estos cubos.
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4.1.1 Cubo Relacién Ventas-Impactos.

Dim_Time
- id_time: INTEGER

Dim_Familia
-id_Familia: INTEGER

- fecha: DATE

- nombre_fam: VARCHAR(60) - anyo: INTEGER

- mes: INTEGER

- semana: INTEGER

- diasemana: INTEGER
- dia: INTEGER

Dim_Producto
- id_Producto: INTEGER

TABLA DE HECHOS
- nombre_producto: VARCHAR(60) Hechos_Impactos_Ventas

-1d_Familia: INTEGER (FK) -id_Producto: INTEGER (FK)
-id_time: INTEGER (FK)
\ -id_Shopping_Center: INTEGER (FK)

- Impactos_BigScreen: INTEGER
- Impactos_Information_Point_Screen: INTEGER
-Ventas: INTEGER

l

Dim_ShoppingCenter
-id_Shopping_Center: INTEGER

- id_Type: INTEGER (FK)
-id_City: INTEGER(FK)
- Shopping_Center_name: VARCHAR(E0)

VAR

dim_city dim_Type
-id_City: INTEGER -id_Type: INTEGER
-id_Zone: INTEGER (FK) - type_name: VARCHAR(60)
- city_name: VARCHAR(E0)

!

Dim_Zone
-id_zone: INTEGER

-Zone_name: VARCHAR(G0)

Figura 8. Detalle Disefio Cubo Relacion Ventas-Impactos

Tal y como podemos observar en la imagen el cubo presenta una tabla de
hechos con la relacion de impactos y ventas. A partir de esta tabla de hechos
se definen las dimensiones Producto, Tiempo, Zona y Punto de Impacto.

La tabla Hechos_Impactos_ventas esta compuesta de la siguiente forma:
Las claves primarias indicaran el producto, el tiempo y el centro comercial en
concreto:
e Id_Producto: Clave ajena de tipo entero que hace
referencia al producto en concreto del cual podemos ver el
detalle en la dimensién producto.
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o Id_Shopping_Center: Clave ajena de tipo entero que hace
referencia al centro comercial en concreto del impacto o
venta del cual podemos ver el detalle en la dimension
ShoppingCenter.

o Id_Time: Clave ajena de tipo entero que hace referencia al
punto de impacto en concreto del cual podemos ver el
detalle en la dimensién ShoppingCenter.

Dadas las claves indicadas anterirormente se mostraran unos indicadores. A
continuacion se muestran los indicadores:

e Impactos_BigScreen: Indicador de numero de impactos
realizados en grandes pantallas para ese punto del cubo
en concreto.

e Impactos_Information_Point_Screen: Indicador  de
namero de impactos realizados en puntos de informacién
para ese punto del cubo en concreto.

e Ventas: Para ese punto del cubo en cocreto.

Las dimensiones creadas tal y como anteriormente se han comentado son
Tiempo — Producto — Centro Comercial.

La dimensiéon Tiempo contard con una tabla cuya clave primaria sera su
idTiempo y con unos indicadores de fecha, afio, trimestre, mes, semana y
diasemana dado que se requiere una granularidad minima.

La dimension Producto contard con una jerarquia de Producto — Familia. Esto
nos permitira filtrar segan familia de producto o por un producto en concreto.

La dimension Centro Comercial contara con una jerarquia de “dos caminos”.
De modo que podremos analizar por cada atributo de la jerarquia.
Estos atributos son los siguientes:

- Zona-Ciudad-Centro comercial

- Tipo - Centro comercial

Como se puede observar el campo ImpactPoint no ha sido afiadido en esta
jerarquia. En su lugar, se han creado los indicadores Impactos_BigScreen e
Impactos_Information_Point_Screen descritos anteriormente.

Como se puede observar todas las tablas, excepto la tabla de hechos, contiene

un campo VARCHAR donde introduciremos lo datos del nombre del atributo en
concreto.
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4.1.2. Cubo Visitas.

TABLA DE HECHOS
Hechos_Visitas |

- id_Shopping_Center: INTEGER(FK)
~id_Time: INTEGER (FK) | —

Dimension_Tiempo
-id_Time: INTEGER

- Num_Visitas: INTEGER —fecha. DATE

- anyo: INTEGER
-mes: INTEGER
-semana INTEGER

- diasemana: INTEGER
.\ - dia: INTEGER

Dim_Shopping_Center
-id_Shopping_Center: INTEGER
dim_city

-id_city: INTEGER r/. LS eng. Canter varse: VARCHAR(ED)

-id_Zone: INTEGER (FK)
- city_name: VARCHAR(G0)

dim_zone

-id_zone: INTEGER

-Zone_name: VARCHAR(GD)

Figura 9. Detalle Disefio Cubo Visitas

Como podemos observar el cubo de Visitas es mas sencillo. Para este caso
nos basamos en dos dimensiones Tiempo y Centro Comercial.

Su tabla de hechos esta compuesta por las Claves Primarias IdShoppingCenter
e IdTiempo. Ambas claves ajenas hacen referencias a las claves primeras de
las dimensiones ShoppingCenter y Tiempo.

Como en el caso del cubo de Ventas — Impactos, la dimension Tiempo contara
con una tabla cuya clave primaria sera su idTiempo y con unos indicadores de
fecha, afo, trimestre, mes, semana y diasemana dado que se requiere una
granularidad minima.

En el caso de la Dimensién ShoppingCenter Unicamente necesitaremos

conocer la Ciudad y la Zona por lo que se ha creado una jerarquia de dos
niveles para ello.
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4.2. Implementacion del DWH.

Tal y como anteriormente se ha comentado el DataWareHouse sera un schema
de MySQL. Este esquema recibe el nombre de datawarehouse. La
implementacion del DATAWAREHOUSE se reduce a la creacion de las tablas
correspondientes a las tablas de hechos y dimensiones definidas en la fase de
disefio. A continuacion, se muestra una imagen con la implementacion de las
tablas del schema DATAWAREHOUSE.

SCHEMAS B o
Q Filter objects
[ DATA_CAMPAIGN
¥ ;} DATAWAREHOUSE
v [ Tables
» & dim_producto_familia
» E dim_shoppingcenter
» & dim_time
» & hechos_impactos ventas
» & hechos_visitas
B Views
B9 stored Procedures
BF Functions
» [ sys
Figura 10. Tablas Datawarehouse

Como podemos observar en la imagen se han creado las dimensiones
producto_familia, shopping_center y time. Por otro lado, tenemos las tablas de
hechos de impactos-ventas y visitas.

En lo que respecta al detalle de cada una de las tablas a continuacion se
muestra las columnas y tipo de datos utilizados en cada caso, ademas de su
correspondencia con los disefios presentados en el punto anterior.

dim_shoppingcenter - Table 3 | Query 16 ¥

# Name: |dim_shoppingcenter] Schema: DATAWAREHOUSE

Column Name Datatype PK NN UQ BIN UN ZF Al G Default / Expression
id_shopping_center INT(11) & &

shopping_center_name VARCHAR(45) NULL

id_city INT(11) NULL

city_name VARCHARI(45) NULL

id_zone INT(11) NULL

zone_name VARCHAR(45) NULL

id_type INT(11) MULL

type_name VARCHAR(45) NULL

Figura 11. Tablas dim_shoppingcenter
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Query 18 3 .dim_time—TabIe ® |

& Name: [dim_time] | schema: | DATAWAREHOUSE il
' Column Name Datatype PK NN UQ BIN UN ZF Al G Default/Expression
id_time INT(11) = &
date DATE NULL
year INT(11) NULL
month INT(11}) NULL
weekofyear INT(11) NULL
weekday INT(11) NULL
day INT(11) NULL
dateiso VARCHAR(45) NULL
Figura 12. Tablas dim_time
dim_shoppingcenter - Table 3§ | Query 16 3 |.dim_producto_familia—Table ® |
I Name: [dim_producto_familia{ ] Schema: lDATAWAREHOUSE =
' Column Name Datatype PK NN UQ BIN UN ZF Al G Default / Expression
id_producto INT(11) = &
nombre_preducto VARCHAR(45) NULL
id_familia INT(11) NULL
nombre_familia VARCHAR(45) NULL
Figura 13. Tablas dim_producto_familia
Query 18 8 .hechos_impactos_ventas—Table ® |
0 Name: [hechos_impactos_ventas ] Schema: lDATAWAREHOUSE =
|‘C0|UI‘TII"I Name Datatype PK NN UQ BIN UN ZF Al G Default [ Expression
id_shopping_center INT(11) ¥ &
id_producto INT(11) = &
id_tiempo INT(11) = &
impactos_big_screen INT(11) NULL
impactos_information_point_screen INT(11) NULL
ventas VARCHAR(45) NULL
Figura 14. Tabla hechos_impactos_ventas
Query 18 3% .hechos_visitas—TabIe ® |
¥ Name: [hechos_visitas ] Schema: | DATAWAREHOUSE =
|‘C0|UI‘TII"I Name Datatype PK NN UQ BIN UN ZF Al G Default / Expression
id_time INT(11) = &
id_shopping_center INT(11) = &
num_visitas INT(11) NULL

Figura 15

. Tabla hechos_visitas
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4.3. Fuentes de datos.

Antes de proceder con el disefio debemos tener en cuenta la fuente de los
datos. En el caso de este proyecto para simular un entorno real se han cargado
previamente los datos en un schema de BBDD llamado DATACAMPAIGN. No
obstante, y con el fin de aprender el manejo de la herramienta se ha optado en
algunos casos a cargar los datos directamente desde un fichero CSV generado
a partir de las hojas de calculo proporcionadas. Estos archivos CSV hacian
referencia a las hojas concretas que a su vez seran las tablas que disponemos
en el schema DATACAMPAIGN.

A continuacién, se muestra una imagen con las tablas generadas. Como
anteriormente se ha comentado la intencion de este schema es el simular el
acceso a datos de un entorno real.
v (5] DATA CAMPAIGN
v [ Tables

» £ impacts_girocentre

» £ impacts_gran_jorquera sc

» E impacts _la fira

» E impacts_la_maqguinista

» E impacts_les gabarres

» E impacts_mercat_del _pla

» E points

» E product

» & sales_girocentre

» & sales_gran_jorquera

» E sales la fira

» E sales_la_maquinista

» E sales les gabarres

» £ sales_mercat_del pla

b = visits

Figura 16. SCHEMA DATACAMPAIGN

La siguiente imagen muestra los archivos CSV generados a partir de los
ficheros Excel proporcionados.
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csv

WHome Escritorio

© Recent Name ~  Size Type Modified
4r Home @ DATACAMPAIGNIMPACT.xIsx 493,8kB Spreadsheet nov 1
@ Desktop &J DATACAMPAIGNVISITS.xIsx 26,9kB Spreadsheet nov 1
< Descargas table imacts_gran_jorquera.csv 45,4kB Text nov 3
[ Documentos table_impacts_girocentre.csv 455kB Text nov 3
[ Imagenes table impacts la Fira.csv 455kB Text nov3
dd Msica table impacts_la_maquinista.csv 455kB Text nov 3
a8 Videos table impacts_les_gabarres.csv 454kB Text nov 3
@ Trash table impacts_mercat_del pla.csv 455kB  Text nov 3
(=20 GOz table points.csv 714 bytes Text nov 3
@ Computer table products.csv 315 bytes Text dic3
I TFM table sales_girocentre.csv 245kB Text nov 3
table sales_gran_jorquera.csv 256kB Text nov 3
£ SR table sales la_fira.csv 24,2kB Text nov 3
table sales la_maquinista.csv 23,5kB Text nov 3
table sales les gabarres.csv 24,6kB Text nov 3
table sales_mercat_del pla.csv 23,1kB Text nov 3
table visits.csv 15,0kB Text nov 3

Figura 17. Ficheros de datos (CSV y Excel)

Tal y como anteriormente se ha comentado, en la implementacion de los ETL
se han utilizado ambas alternativas con la finalidad de comprobar su
funcionamiento en cada caso.
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5. Disefio e implementacion de los procesos
ETL

5.1. Introduccion

Los sistemas o0 procesos ETL (Extact-Transform-Load) son la base de la
construccion de cualquier sistema Data Warehouse (aunque ademas puedan
ser utilizados para otros muchisimos cometidos). Un sistema bien disefiado
extrae la informacion de los sistemas origen, asegura la calidad y consistencia
de los datos, homogeniza los datos de sistemas divergentes para que puedan
ser utilizados de una forma conjunta (procesando y transformando la
informacion si es necesario) y finalmente genera los datos en el formato
apropiado para que puedan ser utilizados por las herramientas de analisis.

El proceso de construccion de un sistema ETL puede ser extraordinariamente
exigente y complejo, estando ademas limitado por muchos aspectos, como
pueden ser los requerimientos, los formatos y deficiencias de los datos de
origen, las habilidades del personal disponible, las necesidades de los usuarios
finales, el presupuesto del proyecto, las ventanas de tiempo para los procesos
de actualizacion, etc. Teniendo en cuenta esto, no se debe nunca despreciar la
importancia, el tiempo y recursos que se han de utilizar para su construccion.

Existen diferentes elementos que van a afectar en cdmo va ser o como vamos
a construir nuestro sistema ETL. Los mas importantes son los requerimientos.
La eleccion de uno o varios procesos de negocio, las dimensiones e
indicadores que vamos a analizar, su granularidad, etc., van a determinar
cosas tan dispares como los origenes de datos que vamos a tener que utilizar,
la forma de procesar la informacién, la complejidad de los procesos, etc. Esto
nos va a hacer darnos cuenta de lo importante que son dichos requerimientos y
su correcta definicion en todas las tareas que realicemos a continuacion,
incluyendo la definicién de la arquitectura de nuestros procesos ETL. Ademas
el estudio de los sistemas origen debe permitir afiadir nuevas funcionalidades
que pueden no haber sido tenidas en cuenta antes. [12]

Como explica muy bien Kimball en su libro, los procesos ETL son similares a
un restaurante y su cocina. En el comedor, los comensales degustan los platos
como lo harian los analistas de negocio con los datos utilizando sus
correspondientes herramientas de analisis. Puertas atras, en el interior, en la
cocina, se preparan los platos, se analizan y limpian los ingredientes,
desechando aquellos que no estan en condiciones, se trocean, se cocinan,
hasta elaborarlos tal y como seran presentados a los clientes.
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Figura 18. Area de Staging segun kimball

De forma similar, el area de Stage sera lo mismo para nuestro DW. Es un lugar
al que solo acceden las personas especializadas en la integracion de datos,
fuera del alcance de los usuarios. Alli los datos son extraidos, depurados,
limpiados, conformados y normalizados, manipulados o calculados, y
preparados para ser cargados en el DW donde podran ser accedidos por los
usuarios para realizar analisis con las diferentes herramientas de las que
dispongan.

Los procesos en el area de Staging pueden incluir o no un almacenamiento de
datos (aunque sea temporal), cuestion que dependera de como se disefien los
procesos, de los volumenes de informacibn o de otras cuestiones.
Basicamente, tenemos 4 tipos de pasos en esta area:

Extraccion: los datos son extraidos de los sistemas origen, que pueden ser
tanto bases de datos, como ficheros (estructurados o no) u otros origenes. Los
procesos de extraccion pueden ser a veces el lugar idoneo para realizar las
primeras acciones sobre los datos, como formateo, conversiones de tipos,
conversién de juegos de caracteres, etc.

Depuracion: en esta etapa de los procesos ETL se procesa la calidad de los
datos, revisando valores vdlidos, consistencia, eliminacion de valores
redundantes, chequeo de reglas complejas, etc. Puede ser necesaria la
intervencién humana en determinados casos.

Conformacién/normalizacion: la informacion es unificada, conformada y
normalizada. Los indicadores y ratios son calculados de una forma racional, lo
mismo que los atributos de las dimensiones, para que esten unificados y en
todos los sitios donde aparezcan tengan la misma estructura y el mismo
significado.
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Entrega: la informacion esta- preparada p5ara ser analizada. Se entrega al DW
para que las herramientas de analisis puedan utilizarla, en los formatos idoneos
para dicha tarea.

5.2. Disefio ETL.

Para el disefio del ETL se ha utilizado la herramienta Pentaho Data Integration.
Esta herramienta nos facilita de una forma simple e intuitiva la extraccion,
transformacién y carga de los datos.

En el punto anterior, se ha explicado el proceso de disefio e implementacion de
los procesos ETL. En el caso de este proyecto, se ha tenido en cuenta, por un
lado, la fuente de los datos a utilizar la cual en unos casos se ha accedido a
tablas de base de datos y en otros casos se ha accedido a los archivos csv.
Por otro lado, se ha tenido en cuenta el disefio de los cubos definidos a partir
de los cuales se han creado las tablas de dimensiones y hechos del
datawarehouse. Por ejemplo, en el caso de la tabla de dimension tiempo y la
tabla de dimensién shopping center son comunes a los cubos disefiados, por lo
que solo necesitaremos crear un ETL en cada caso para crear dichas
dimensiones. En el caso, de la dimensién producto Unicamente sera valida para
el cubo ventas impactos.

En lo que respecta a las tablas de hecho, se debera tener en cuenta los
identificadores “id” que en cada dimensién se han definido y crearemos un
proceso ETL que se encargue de su creacion. A continuacion, se explica cada
caso particular.

Para el caso de la tabla de hechos visitas dada su simplicidad sera necesaria la
creacion de un proceso ETL. Esto se debe a que Unicamente tenemos una
fuente de datos, en este caso la tabla visitas de DATACAMPAIGN.

Para el caso de la tabla de hechos impactos — ventas, necesitaremos acceder a
distintas fuentes de datos. Esto hace un poco mas complicado su carga en el
datawarehouse ya que la intencién es que a partir de varias tablas o archivos
csv obtengamos una tabla de hechos. En este caso, y para simplificar su
creacion se ha un ETL por cada shopping_center que se encargara de
alimentar la tabla de hechos. Por otro lado, un Job se encargara de orquestar
dicha carga de datos estableciendo un orden. Este orden de ejecucion se ha
establecido para que en caso de tener necesidad de cargar nuevos datos cada
vez, sea Unicamente un ETL el que se encargue del vaciado de la tabla antes
de su carga.

En el siguiente punto se muestran los distintos ETLs creados. En el Anexo 2 de
este documento podemos ver la relacion de ETLs creados para este proyecto.
Ademas, podemos ampliar el detalle de los distintos archivos ETL revisando los
anexos del 2 al 11 de este documento.
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5.3. Implementacion del ETL.

5.3.1. Hechos_Impactos_Ventas

Comenzaremos explicando como se ha creado la tabla de hechos impactos —
ventas. Para la creacion de esta tabla es necesario el acceso a las tablas de
datos con los impactos realizados en cada centro comercial y por otro lado las
ventas realizadas en cada centro comercial. La intencién final es la de disponer
una Unica tabla de hechos que nos permita explotar los datos para su analisis
en el Bl. Dada su complejidad se ha decidido dividir la tarea en 6 procesos
ETL, uno por cada centro comercial e implementar un job que se encargue de
orquestar la carga de datos de los distintos ETL generados.

La figura 23 muestra como se cargan los datos de Ventas e impactos del centro
comercial la Gran Jorquera. Dado que la tabla impactos_gran_jorquera dispone
informacion de los impactos en Big Screen y en Information Point Screen se ha
creado una consulta a la misma tabla por cada uno de los criterios. Por otro
lado, se ha realizado una consulta a la tabla ventas gran_jorquera. En el
proceso se afiaden los ids necesarios para su enlace con el resto de
dimensiones y finalmente se cargan en la tabla del datawarehouse
hechos_impactos_ventas.

0_hechos_impactoes_ventas_job A% Hechos_impactos_ventas_etl 8 ™ _3& Hechos_Visitas 7% Producto_familia_etl % Shopping_center_etl_visits A% Tiempo_etl
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Figura 19. Ejemplo ETL hechos_impactos_ventas_Gran_Jorquera
Tal y como anteriormente se ha comentado, para el caso de la tabla de hechos

impactos — ventas, necesitaremos acceder a distintas fuentes de datos. Esto
hace un poco mas complicado su carga en el datawarehouse ya que la
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intencidn es que a partir de varias tablas o archivos csv obtengamos una tabla
de hechos. En este caso, y para simplificar su creacién se ha un ETL por cada
shopping_center que se encargara de alimentar la tabla de hechos. Por otro
lado, un Job se encargara de orquestar dicha carga de datos estableciendo un
orden. Este orden de ejecucion se ha establecido para que en caso de tener
necesidad de cargar nuevos datos cada vez, sea Unicamente un ETL el que se
encargue del vaciado de la tabla antes de su carga. La figura 24 muestra el
proceso.

0_hechos_impactos_ventas_job % . 3K Hechos_impactos_ventas_etl | 3% Hechos_Visitas | 3% Producto_familia_etl | X Shopping_center_etl visits | XK Tiempo_etl
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Figura 20. Job tabla de hechos impactos-ventas

5.3.2. Hechos_Visitas

La tabla hechos_visitas tal y como se ha visto en el punto anterior, en el
datawarehouse, estd compuesta por los valores id_shopping_center, id_time y
visitas. En este caso, simulando un entorno real se ha procedido a acceder a
los datos de la tabla Visits de la base de datos DATA_CAMPAIGN. Una vez
obtenidos los datos se ha cargado una secuencia con el nimero de dia del afio
en cuestion el cual hace referencia al id_time, con el que enlazaremos en el
cubo con la dimension tiempo. El siguiente paso ha sido afiadir el id
correspondiente al centro comercial junto con las visitas de ese centro
comercial mediante la funcién selecciona/renombra valores y afadir constante.
Por ultimo, se cargan los datos en la tabla de hechos visitas del
datawarehouse. A continuacion, se muestra la imagen con el workflow del ETL:

0_hechos_impactos_ventas_job »% Hechos_impactos_ventas_etl 7% Hechos_Visitas & . 3K Producto_familia_etl 7% Shopping_center_etl_visits 3% Tiempo_etl
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Figura 21. ETL tabla de hechos_visitas
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5.3.3. Dimension Producto y Familia

Para la creacion de la dimension producto y familia se ha procedido a la carga
de datos desde el csv productos el cual estaba compuesto por el campo
producto y el campo familia en cuestion, ambos tipo string. Para su
transformacion mediante la funcion filas Gnicas se ha filtrado los distintos
campos familia existentes y se le ha afiadido un id, en paralelo dado que el csv
contenia todos los productos se ha afadido un id que haga referencia al
mismo. Una vez obtenidos los id_familia e id_producto se ha realizado un
Merge Join para unir los valores y cargarlos finalmente en el datawarehouse en
la tabla dim_producto_familia. A continuacion se muestra la imagen con el ETL:

% Producto_familia_etl_v2 52

>~ ® G P MEBEDTER B [100%| v
IF‘] —f—@-"'"{gj—b—{ﬂ] e, - -
2™~ Filas Unicas Family Anadir secuencia id_familia ""’-——@—b—ﬁj
CSV productos -
P - Multiway Merge Join Salida Tabla dim_producto_familia
T o

Anadir secuencia id_producto

Figura 22. ETL dimensién producto y familia

5.3.4. Dimension Shopping_Center

La dimension shopping_center ha sido junto con la tabla de hechos
impactos_ventas la mas compleja a la hora de transformar los datos. En este
caso partimos del csv Points compuesto por los string zone,city, shopping
center, type e impact point. Lo que se pretende en esta dimension es el obtener
una referencia o id para cada uno de los valores, a su vez, el
id_shopping_center sera utilizado como clave ajena en la tabla de hechos
impactos-ventas y hechos_visitas.

Para ello, se han cargado los datos a partir del csv en cuestidon
(tabla_points.csv) y se ha procedido a su mapeo, diviendo en 4 flujos paralelos
su tratamiento para generar cada uno de los ids. A medida que se han ido
afiadiendo los ids podemos observar como mediante los Merge Join se han ido
uniendo los resultados para finalmente cargarlos en la tabla de hechos del
datawarehouse.

A continuacion, se muestra la imagen con la carga de datos de esta dimension.

¥ Shopping_center_etl v2 &

> ®efH > XEDE B [00%) v
I =) > = == -
E P = @—»—{%Ff—fmf;_,,pé - -
- Filas Unicas Type ARadir secuencia id_type Selecciona datos dim_type - e { =
Opdenar filas Wlﬂhy Merge Join 3 =L
— — Ordenar filds gy
/ [g_,,,,/»——m *fw—fw»,,_[g_/@x»"[@ Sa
— il = Anadir secuenciaid_shopping_center = Ordenar filas 2 N—
[ L /5y Fta¥nicas shopping_center Selecciona datos shopping_center /,,[ >
ol ent — "
CSV Points_table - {A B — - ’[ 1= Multiway Merge Join 2
Mapeo de Valores Shopping Cemtér—__ [ Ordenar filas 4 o
\\& ‘g\ fﬁ [%’»m:ulu Sy Merge Join uj
. & ‘_J“ g =3 p Salida Tabla
. Filas Unicas city A®adir secuenciaid_city  Selecciona datos city d»’
E = =
& (e A

Filas Unicas Zone A®adir secuencia id_zone Selecciona datos zona

Figura 23. ETL dimensién jerarquica shopping_center
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5.3.5. Dimension Tiempo

Para la dimensién tiempo se ha optado por crear un flujo que genere y calcule
los dias del afio. Para ello en primer lugar se van generando las filas a las
cuales se les aflade una secuencia de nimeros, a partir de estos numeros se
calcula la fecha mediante la funcién Calculadora del spoon. El siguiente paso
elimina los campos de ayuda y se procede a calcular la informacion de los dias.
Limitamos al afio 2017 la salida a la tabla dimesion dim_time. A continuacion se
muestra el flujo.

0_hechos_impactos_ventas_job  [3£ Hechos_impactos_ventas_etl  [*% Hechos_visitas (X% Producto_familia_etl 3% Shopping_center_etl  [3¥ Tiempo_etl 52

> - ®LHF XEHTER Z [100% |~

Generate Rows Addsequence CalcDate drop helperfields Calccalendarinfo  year <20177 Salida Tabla dim_time

Figura 24. ETL dimension tiempo
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6. Creacion del Entorno Bl para el analisis

6.1. Creacién de los cubos

Para la creacion de los cubos se ha utilizado la herramienta de Pentaho
Schema Workbench.

Antes de comenzar con su creacion se ha revisado el disefio definido en el
punto 4 de este documento identificando si tenemos dimensiones comunes en
ambos cubos (visitas y ventas-impactos). Schema Workbench permite crear
dimensiones a nivel de cubo o a nivel de schema, en el caso de crear una
dimension a nivel de cubo esa dimension estara Unicamente definida en ese
cubo, en el caso de crear la dimension a nivel de schema nos permitird ser
usada en distintos cubos lo que nos ahorraré el tener que hacer trabajo por
duplicado. Para este proyecto, se identifican dos dimensiones comunes en
ambos cubos, la dimensién tiempo y la dimension shopping_center. Por otro
lado, la dimension producto-familia es utilizada Unicamente en el cubo Ventas-
impactos aunque se ha dado continuidad al criterio de crear a nivel de schema.

La imagen 25 muestra el disefio del cubo con las jerarquias definidas en cada
una de las dimensiones.

@ xSchema

o= @ I:a(\/entas - Impactos|

o= @l wisitas

? ﬂ wdim_shopping_center
¢ o xdim_shopping_center
2447 Zona

Ciudad

Centro Comercial
Table: dim_shoppingcenter
? ﬂ xdim_producto
¢ A xdim_producto

Table: dim_producto_familia
¢ ﬁ. xdim_time
¢ & xdim_tiempo

Table: dim_time
¢ ﬂ xdim_shopping center type
¢ AR xdim_shopping_center_type

wann Centro Comercial

Table: dim_shoppingcenter

Figura 25. Vista dimensiones Schema del cubo.
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Como podemos observar en la definicién de las jerarquias de cada una de las
dimensiones se ha creado de un nivel global a un nivel de mas detalle en cada
uno de los casos. Por ejemplo, en el caso de la dimensiéon tiempo hemos
comenzado por Afo, siguiente nivel serd el mes y por ultimo el dia. En el caso
del shopping_center se han creado dos dimensiones una para el tratamiento
por tipo y otra para el tratamiento a partir de zona tal y como disefiamos en los
cubos.

Una vez definidas las dimensiones se procede a crear los cubos. Para la
utilizacion de las dimensiones anteriormente descritas se ha utilizado la opcion
dentro del cubo de “Add Dimension Usage” y seleccionando la dimensiéon que
deseamos utilizar en cada caso. Una vez afiadidas las dimensiones se ha
procedido a afiadir la tabla de hechos sobre la cual se basan los datos a
analizar, seleccionando en <cada caso la que pertenece al cubo
correspondiente. Por ultimo, se han afadido las métricas necesarias para el
andlisis de los datos. La siguiente imagen muestra el detalle de cada uno de los

cubos definidos.
@ ®Schema

¢ &) xventas - Impactos
Table: hechos_impactos_ventas
:;Q Centro Comercial

ﬁ% Producto

ﬁ% Tiempo

ssks Tipo

% Total Ventas

% Total Impactos Big Screen

% Total Information Paint Screen

+ @ e

Table: hechos_visitas
sske Tiempo
ﬁq Centro Comercial
Ry Total visitas
o= (& xdim_shopping_center
o= (& xdim_producto
o= (& xdim_time

o= _/g\ xdim_shopping_center_type

Figura 26. Cubo Ventas —Impactos y Cubo Visitas.

Como observacion, vemos que los cubos y dimensiones aparecen con un aspa
en rojo, esto es un mensaje de advertencia debido a que no esta definido el
schema utilizado en cada uno ellos, Unicamente se hace referencia a las tablas
en cuestion ya que la conexion se establece a la base de datos mysql
DATAWAREHOUSE directamente y no es necesario indicar el schema de la
base de datos en este caso.

Podemos ampliar el detalle de los cubos generados revisando el Anexo 12 de
este documento.
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6.2. Disefio e implementacién de los paneles de mando.

En esta fase del proyecto se procede a la creacion de los paneles de mando
gue permita de una manera sencilla responder a las cuestiones planteadas.

Es importante en esta fase tener claras las cuestiones y su respuesta ya que
de su resultado depende el éxito del proyecto.

Para el disefio e implementaciéon de los paneles de mando se ha optado por la
creacion de queries independientes mediante saiku las cuales luego
utilizaremos en los paneles de mando.

De modo que para responder a cada una de las cuestiones planteadas se ha
creado un query los cuales se explicaran con mas detalles a continuacion.

En primer lugar, tal y como se ha indicado anteriormente, debemos tener claras
las cuestiones planteadas a las que debemos dar respuesta. En este caso son
las siguientes:

e En general, ¢la publicidad basada en impactos visuales, es efectiva?

e ;Hay determinadas zonas geogréaficas donde los impactos son mas
efectivos?

e Segun la familia de producto, ¢existe alguna relacion entre los articulos
impactados y el resultado obtenido?

e ;Son mas efectivos los impactos segun el momento temporal en el que
se producen?

e /Existe algun articulo o familia que segun la zona, su publicidad tiene
mayor impacto? ¢ Y segun el momento cuando se realiza?

Para justificar las respuestas planteadas necesitamos apoyarnos en los datos
obtenidos y adaptarlos segun precisemos. Tras haber realizado los pasos
previos de extraccion, transformacion y carga y la creacién de los cubos
procederemos a realizar el ultimo paso del proceso, la creacion de las
consultas.

En el siguiente punto de este documento se realizara el analisis de las
cuestiones planteadas dando respuesta a cada una de las cuestiones a partir
de las distintas cuestiones y paneles de mando generados.
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7. Analisis de la informacion

7.1. Analisis de los datos.

El objetivo de este proyecto, es el de dar respuesta a una serie de cuestiones
planteadas a partir de una informacién, simulando un entorno real de una
campafna publicitaria realizada en distintos centros comerciales. Estas
cuestiones deben ser respondidas a partir de la informacién obtenida durante la
campania, a través de la herramienta Business Intelligence.

En este punto vamos a responder las cuestiones planteadas a través de las
“queries” y paneles de mando creados. Para su explicacion se propone en
primer lugar la cuestion planteada y acto seguido se mostra la query realizada
junto con una explicacion y justificacion de la respuesta.

Para todas las cuestiones planteadas se ha utilizado el cubo Impactos-Ventas
ya que es el que contiene la informacion para dar respuesta a dichas
cuestiones.

A continuacién, en primer lugar responderemos a las cuestiones a través del
cubo Impactos — Ventas. Acto seguido, se mostrardn algunas queries
realizadas a través del cubo Visitas y finalmente se mostraran algunos paneles
de mando generados.

7.2. Queries Impactos-Ventas.

e En general, ¢la publicidad basada en impactos visuales, es
efectiva?

Al tratarse de una cuestion que intenta calificar de una forma general si
es efectiva o no la publicidad basada en impactos antes de sacar
conclusiones vamos a en primer lugar analizar bien los datos
respondiendo a las deméas preguntas planteadas antes de dar una
respuesta.

Esto nos permitira dar una respuesta mas acertada con respecto a la
efectividad de los impactos con relacion a las ventas realizadas. En el
punto 7.2 de este documento dedicado a las conclusiones se respondera
a esta cuestion.

e :Hay determinadas zonas geograficas donde los impactos son mas
efectivos?

La siguiente consulta (figura 28) se plantea a nivel de zona geogréfica.
Si observamos los resultados vemos como a simple vista hay un menor
namero de impactos en la Zona Centro, sin embargo, sus ventas han
sido mayores que en el Norte o en Sur, por lo que podemos concluir que
S| haz zonas geogréaficas donde los impactos son mas efectivos, para
ser mas concretos en la zona Centro.
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Zona Total Ventas | Total Impactos Big Screen | Total Information Point Screen

CENTER 8.813.596 4129 53.957
NORTH 7207765 26.435 56.376
SOUTH 2.442.174 26.218 56.172

Figura 27. Efectividad de los impactos por zona.

Como podemos observar si quisiésemos responder a la primera
pregunta a partir de esta consulta no podriamos dar una respuesta clara
ya que, como ya se ha mencionado, cada consulta debemos adaptarla a
la cuestion que estamos planteando.

Para conocer con mas detalle la efectividad de dichas ventas se han
afiadido las ciudades que pertenecen a cada una de las zonas para
comprobar dicha efectividad. La siguiente imagen muestra cOmo se
confirma como en la ciudad de Barcelona se han efectuado mas ventas
con respecto con un menor numero de impactos, en comparacion con el
resto de ciudades. Este mayor numero de ventas podriamos atribuirlo
también a que Barcelona es una ciudad mas poblada con respecto al
resto, y que no todas las ventas estén relacionadas con el nimero de
impactos. Por lo que a partir de esta segunda consulta, no podriamos
decir con certeza que hay una efectividad existente entre el nimero de
ventas y los impactos segun la zona geografica.

Zaona Ciudad Total Ventas | Total Impactos Big Screen | Total Information Point Screen
CENTER | Barcelona 4.648.187 25.062 25.862
Lieida 4165409 28.267 28.095
MORTH  Figueres 3.609.643 28.227 2B.178
Girona 3.586.122 28.208 28.198
SOUTH | Reus 2.442.996 28.117 28.137
Tarragona 29%9.178 28.101 28.035

Figura 28. Efectividad de los impactos por ciudad

La siguiente imagen (figura 30) pretende mostrar los datos en modo
grafico para su comparacion pero debido a la gran diferencia entre las
cifras de ventas y los impactos no podemos ver con claridad esa
influencia de los impactos con respecto a las ventas segun la ciudad.
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M Total Ventas M Total impactos Big Screen M Total Information Point Screen

. Figura 30. Gréfico Efectividad de los impactos Consulta3.

e Segln la familia de producto, ¢existe alguna relacién entre los
articulos impactados y el resultado obtenido?

Para responder a esta cuestion debemos realizar una consulta que nos
permita visualizar el total de impactos y ventas agrupados por familias de
productos.

Como podemos observar en las figuras 30 y 31 destaca la venta de
aparatos electronicos. En concreto, las televisiones tienen un gran nimero
total de ventas con respecto al resto de productos. Si observamos el total de
impacto a nivel de familias de productos no vemos significantes diferencias
ya que en su suma es mas o menos igual en todos los casos. Si entramos
mas en el detalle de los productos, podemos observar como hay productos
los cuales tienen un notable nimero de impactos pero sus ventas no han
sido excesivamente buenas y viceversa.

40



Farnilia

Food

Electronics

Clothing

Sports

Home

Producto

PIZZA TDRL
PIZZA DROE
PIZZA CUSN

TV SMRT425NG
TV SMET42PHI
TV SMET425NY
TROUSERS LVS
TROUSERS MMNG
TROUSERS LEE
SHOES NKE
SHOES ADS
SHOES ACS
FRAME 18X10 CK
FRAME 18X10 CH
FRAME 18X10 MD

Total Ventas
214101
247 546
291.084

4549278
5.132.042
5925139
344 258
3836933
441 843
891 406
1.038.346
1.253.045
240168
253657
254.684

Total Impactos Big Screen

9.0:23
10.893
13.717

9.038
lion
13.773

8113
10.980
13.715

8116
10.954
13.786

9.092
11061
11.506

Total Information Point Screen
2.071
11.003
13.746
8.953
10921
13.735
9.038
11.056
13.687
9.037
11041
13.677
9.076
10.993
11471

Figura 29. Relacion familias de productos, articulos impactados y ventas

Si comparamos por ejemplo el producto PIZZA CUSN, el producto
TROUSERS LEE y la TV SMRT42SNY, vemos como los impactos
realizados en estos productos son similares sin embargo hay una gran
diferencia entre PIZZA CUSN y TROUSERS LEE, la cual se dispara
cuando observamos el producto TVSMRT425SNY.

Familia Total Ventas
Food T52.731
Electronics 15.606.459
Clothing 1.173.039
Sports 3182797
Home T48.509

Figura 30. Relacién familias impactos y ventas

Total Impactos Big Screen

33.639
33.820
33.808
33.856
31.659

Total Information Point Screen

33.820
33.609
33.781
33.755
31.540

Por otro lado, como anteriormente se ha comentado si comparamos el
namero de impactos de los aparatos Electronicos y sus ventas vemos
una gran diferencia de ventas con respecto al resto de familias de
productos.
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I Total Ventas [l Total Impactos Big Screen [ Total Information Point Screen

s Clothing Spor

Figura 31. Relacion familias impactos y ventas

El gréfico anterior nos muestra claramente esta diferencia comentada entre
las ventas de cada una de las familias. Por lo que podriamos concluir, que
la campafia de impactos ha sido muy positiva para la venta de aparatos
electronicos, en este caso, la venta de Televisiones de varias marcas ha
sido muy buena alcanzado la cifra de mas de 15millones de ventas. En
segunda posicién se situan los productos deportivos, para estos también
podriamos decir que la camparfa de impactos ha influido positivamente en
las ventas. En el caso del resto de productos, no ha sido tan efectiva ya que
con un namero similar de impactos tenemos un niumero de ventas bastante
inferior que los mencionados.

e ;Son mas efectivos los impactos segun el momento temporal en el
gue se producen?

Para responder a esta cuestion se ha planteado una sencilla consulta en la

gue veamos el total de impactos y ventas para comparar los resultados por
tiempo y comprobar su efectividad.

Afio Mes | Total Ventas  Total Impactos Big Screen | Total Information Point Screen

2016 |1 2.051.328 16.939 16.882
2 1522 587 15.780 15.797
3 2074531 16.843 16.891
4 1.413.382 5.386 16.575
b 1.478.987 5.4893 17.258
i 1.449.243 5311 16.524
7 2.035.377 16.909 16.927
i 2.063.509 16.895 16.841
9 2.027.513 16.308 16.414
10 1.637.560 17125 5.554
11 1.602.730 16611 5.278
12 1.706.788 17173 5.550

Figura 32. Efectividad de los impactos por tiempo.
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La imagen anteriormente mostrada (figura 27) se plantea una vision del
total de ventas e impactos realizados cada mes. A partir de esta primera
consulta podemos comprobar como hay una gran diferencia en cifras entre
el nimero total de ventas y el niumero total de Impactos. No obstante,
podemos apreciar como las ventas se resienten ligeramente cuando los
impactos se ven reducidos. Podemos observar como los meses con mayor
namero de ventas, alrededor de los 2,000.000 (Enero, Febrero, Marzo,
Julio, Agosto y Septiembre) son los que mayor niamero de impactos poseen
(mas de 30000 si sumamos los impactos de Big Screen y los impactos de
los Point Screen). Mientras que los meses de Abril, Mayo y Junio vemos
como el Total Impactos en Big Screen se ha reducido mientras que los
impactos en los Information Point se han mantenido, esto ha provocado un
total de 21000 a 22000 Impactos, con unas ventas de menos de 1,500.000,
esta reduccion también la comprobamos en los meses de octubre,
noviembre y diciembre. De modo que, a partir de esta primera consulta
podemos concluir que la publicidad basada en impactos tiene un grado de
efectividad respecto a las ventas. Otra cuestidn, seria entrar a valorar si el
namero de ventas justificaria la campafa publicitaria.

La siguiente grafica confirma lo comentado anteriormente.

M Total Ventas M Total Impactos Big Screen M Total Information Pint Soreen

Figura 33. Grafico Efectividad de los impactos por tiempc_J.

e /Existe algun articulo o familia que segun la zona, su publicidad
tiene mayor impacto? ¢Y segun el momento cuando se realiza?

Para responder a esta cuestion se han planteado varias consultas a través
del BI. Esta primera consulta (figura 35) muestra de una manera sencilla la
relacion de familia de productos, zonas y el total de impactos y ventas
realizados.
A simple vista podemos sacar las siguientes conclusiones con respecto a la
relacion de la publicidad y su impacto en las ventas:
- Los productos de la familia Food con un numero de impactos
similar en todas las zonas, tiene un mayor numero de ventas en la
zona Sur.
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Familia

Food

Electronics

Clothing

Sports

Home

Familia

Food

Electronics

Clathing
Sports

Home

Los productos de la familia Electronics con un numero de
Impactos similar en todas las zonas, tiene unas ventas superiores
en la zona Centro.

Los productos de la familia Clothing con un ndmero similar de
impactos en todas las zonas, tiene un mayor numero de ventas
en la zona Centro.

Los productos de la familia Sports con un numero similar de
impactos en todas las zonas, tiene un mayor niumero de ventas
en la zona Sur.

Los productos de la familia Home, tienen un ligero nimero de
impactos inferior en la zona Centro aun asi sus ventas son
ligeramente inferiores a la zona Norte y Sur con un mayor nimero
de impactos. Entre la zona Norte y la zona Sur con un numero
similar de impactos ambas, tendria un mayor nimero de ventas la
zona Norte.

CENTER NORTH SOUTH

Total Total Total Total = e .

Total Total Tota Impactos Information
Impactos Information Impactos Information . .
Ventas ) ) Wentas . . Ventas Big Point
Big Screen Point Screen Big Screen Paint Screen

Screen Screen
102.381 11212 11282 252.290 11.253 11.243 39B.060 11174 11.285
7.763.910 11315 11185 5098344 11.308 11285 | 2.744.205 11.196 11.11%
528.134 11.253 11314 478.455 11.271 11.228 166.450 11.284 11.23%
139.674 11.304 11196 | 1.103.365 11.294 11.303 | 1.879.758 11.258 11.256
219.497 9.045 B.960 275.311 11.308 11.307 253.701 1.306 11.273

Figura 34. Efectividad zona familia.

La siguiente figura mostraria la relaciéon afiadiendo el desglose por
productos. Donde se confirman los datos mostrados anteriormente. No
obstante, en esta vista vemos con mas claridad como si hay una
diferencia significativa con respecto a la efectividad de los impactos en la
familia de productos Home en la zona Centro, donde se confirma su baja

eficacia.
CENTER MORTH S0OUTH
Producto Tota Tot.?l Impactos To[a.lnformation Tota Tou.j Impactos Tola_lnformation Total Tm.‘:a Impactos
WVentas Big Screen Point Screen WVentas Big Screen Point Screen Ventas Big Screen

PIZZA TDRL 33.9687 3.007 3.041 72269 3.005 3026 | 107845 3.017
PIZZA DROE 34165 3.600 3.664 82.105 3694 3648 131276 3.599
PIZZA CUSN 34229 4.605 4 587 97.916 4.554 4569 | 158939 4558
TV SMRT425NG 2121120 3.002 2970 | 1521.169 3.046 3.035 | 906.989 2988
TV SMRT42PHI 2.533.950 3.682 3.636 | 1.682.160 3.698 3702 915832 3.631
TV SMRT425NY 3.108.840 4631 4.589 | 1890.015 4.565 4558  921.284 4577
TROUSERS LVS 152 406 3.037 3.016 136.790 3044 3.040 55.062 3.032
TROUSERS MNG 174151 3672 3738 157.385 3644 3643 55402 3664
TROUSERS LEE 200577 2544 4 560 184280 4583 4545 55 986 4 588
SHOES NKE 66.114 3.0653 29492 306,962 3.017 3022 | 516330 3.046
SHOES ADS 67.342 3644 3.675 356,466 3.708 3689 614538 3.602
SHOES ACS 66.218 4.607 4529 437937 4.569 4592 | T48.890 4610
FRAME 18X10 CK 68.189 3.078 3.002 88.717 3.007 3.033 83262 3.007
FRAME 18X10 CH 78.152 3.673 3.664 91477 3.669 3675 34.028 3.719
FRAME 18X10 MD 73.156 2294 2291 96.117 4.632 4599 86411 4.580

Figura 35. Efectividad zona familia y producto.

Con respecto a la eficacia publicitaria con respecto a la fecha y las zonas
podemos sacar las siguientes conclusiones.
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3.004
3691
4.590
2943
3583
4.588
2982
3.675
4 582
3023
3677
4.556
3.038
3.654
4581



Tatal

Ao Mes Ventas

2016 1 879.157
2 807.957
3 837200
4 549.088
5 572.937
B 576.307
7 866.203
B 876.720
5 857.558
10 637.507
11 611.290
12 689.672

La una relaciéon de impactos similar en todas las zonas en las
mismas fechas.

Las ventas siempre son superiores en la Zona Centro.

Si analizamos cada zona de manera independiente vemos una
mayor eficacia el primer trimestre del afio y los meses de verano
(Julio, Agosto y Septiembre) dado que dichos meses tienen un
mayor numero de impactos.

CENTER NORTH SOUTH
Total Total Total Total Total
Impactos Big In_formatiun V-L'::;ls Impactos Big In_fu:urmaticln V-L'::;ls Impactos Big
Screen Point Screen Screen Point Screen Screen
5440 5422  6B2.292 5.827 5.719 | 480879 5672
5.021 5073  644.200 5.372 5.357 | 470.430 5.387
5.42% 5.430 | 691.347 5.710 5.736 | 4595.984 5.709
1773 5465 | 469670 1.794 b.586 | 3%4.624 1819
1827 b.742 4958959 1.859 5738 | 410.001 1807
1744 5441 475282 1.760 5.5B8 | 397.654 1.807
5445 5398 673135 5.766 5782 | 454039 5.698
5.388 5391 6BB.210 5.780 5.729 | 438579 52T
5.236 5252 673108 5.552 5.606 | 456.847 5.520
5.631 1.790 | 573018 5715 1874  427.035 5.783
5.503 1753 563414 5.574 1789 | 42B.026 5.534
5.682 1800 | 57B.130 5726 1872 | 43B.986 5755

Figura 36. Efectividad zona y tiempo.

7.3. Queries Visitas.

Aunque no se solicita en el TFM es interesante de cara a una supuesta “toma
de decisiones” tener en cuenta las visitas que ha habido en los centros
comerciales y su relacién con el nUmero de impactos y ventas. A continuacién
se muestran algunas consultas donde podemos ver el nimero de visitas
realizadas en los distintos centros comerciales de las distintas ciudades de los
gue disponemos datos.

Afin Mes

2016 |1
rJ
3
4
5
&
7
B
9
10
11
12

CENTER MORTH SOUTH
Barcelona Llgida Figueres Girona Reus Tarragona
Maqll._;:'l ista Mech,Ie‘:: = S J;nhqoupe;iis (MERE Girocentre La Fira Les Gabarres
Total Visitas | Total Visitas Total Visitas vgaals vgaals Total Visitas

359.614 187.118 222.984 226.287 204443 365.822
350353 180842 185416 208213 212405 348541
378.052 183.187 252.01% 215.121 212.283 376.522
343774 185.185 213.020 200.703 207.563 358.877
388704 188479 205988 220813 226300 388.534
361.293 198.463 223.905 219.675 204.070 361.271
370,697 185.117 203.542 239.437 212944 30T
374440 198 562 224188 208.541 211175 383210
373.461 180.331 211.536 216.917 227.253 374.507
360.084 201.851 214293 204 554 219.986 373.322
373075 183.374 217644 206674 222321 356.609
373.319 188.882 214.896 225.713 206.24% 369.450

Figura 37. Detalle Visitas.
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Como podemos observar en la query, vemos como los centros comerciales con
mas visitas son La Maquinista de Barcelona y Les Gabarres de Tarragona. El
menos visitado es el Mercat del Pla de Lleida

Observamos también como el nimero de visitantes se mantiene mas 0 menos
todo el afio en cada uno de los centros comerciales.

La siguiente imagen muestra el total de visitantes por mes entre todos los
centros comerciales.

Ao Mes  Total Visitas

A6 |1 1.576.268
2 1.485.770
3 1.617.184
4 1.519.122
5 1.627.818
& 1.568.677
T 1.554.754
8 1.600.116
9 1.594.005
10 1.574.080

11 1.558.697
12 1.578.509

Figura 38. Total Visitas por mes.

La imagen anterior confirma lo comentado anteriormente, el numero de
visitantes es mas 0 menos constante durante todo el afio, en el computo global
del mes.

No obstante, si observamos elt total de visitas dia a dia, si que podemos
observar grandes diferencias en el nUmero de visitantes entre unos dias y
otros. Como ejemplo, en la siguiente imagen podemos ver como el 1 de Enero
o el 8 de Enero son dias con mas de 90000 visitantes, esto puede atribuirse al
inicio de rebajas, sin embargo el dia 7 de Enero no alcanzan ni las 50000
visitas, lo cual se podria atribuir a que se trata del dia de Reyes y normalmente
las familias lo pasan en casa.
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Ao Mes Dia Total Visitas

216 |1 2016-01-01 91.208
2016-01-02 0
2016-01-03 57.207
2016-01-04 56.371
2016-01-05 55.108
2016-01-06 52.823
2016-01-07 46.158
2016-01-08 93.806
2016-01-09 0
2016-01-10 56.525
2016-01-11 34218
2016-01-12 48 265
2016-01-13 51.852
2016-01-14 55662
2016-01-15 89.844
2016-01-16 0
2016-01-17 54 589
2016-01-18 50.392
2016-01-19 50.165
2016-01-20 57.940
2016-01-21 51.059
2016-01-22 90.104
HIR-M-23 0

Figura 39. Vista visitas por dia

Una ultima perspectiva que puede ayudarnos a la toma de decisiones es ver la
distribucién de visitas por Zona. Viendo que zonas obtienen un mayor numero
de visitantes.

CENTER NORTH SOUTH
Mes @ Total Visitas = Total Visitas = Total Visitas
1 256732 448271 570265
2 531.195 393.629 560 946
3 561239 467.140 538.805
4 528959 422723 567 440
5 577183 435.801 614834
& 558,756 443.580 565341
7 565814 442979 535961
8 573.002 432.729 594 385
9 563792 426.453 601760
10 561.935 418.847 593.308
11 556.445 423.318 578.930
12 S62.201 440.609 575,699

Figura 40. Total Visitas por Zona

a7



Como podemos observar la zona Centro y Sur obtienen unos resultados
similares, aunque ligeramente la zona Sur tiene mayor numero de personas
gue van al centro comercial. La zona Norte queda alejada de los nimeros que
presentan el resto de zonas.

Una vez realizadas las Queries vamos a proceder a crear un Panel de Mando
gue nos permita enlazar esta informacion extraida del cubo Impactos-Ventas
con el nimero de visitas efectuadas en cada centro comercial del Cubo Visitas.

7.4. Paneles de Mando.

El primer panel de mando (figura 41) muestra la relacién entre las ventas-
impactos y visitas mediante unos graficos. Los graficos muestran por Zona,
Centro Comercial-Ciudad las ventas, impactos y visitas realizadas.

A partir del grafico podemos apreciar como las visitas son mas o0 menos
constantes mientras que las ventas e impactos se ven reducidos algunos
meses.

Ventas - Impactos / Visitas

Ventas-Impactos Visitas
Il CENTER ~ Barcelona ~ La Maquinista ~ Total Ventas M CENTER ~ Barcelona ~ La Maguinista ~ Total Visitas
Il CENTER ~ Lleida ~ Mercat del Pla ~ Total Ventas Il CENTER ~ Lleida ~ Mercat del Pla ~ Total Visitas

W NORTH ~ Figueres ~ Gran Jonquera Qutlet & Shopping ~ Total Vent M MORTH ~ Figueres ~ Gran Jonquera Outlet & Shopping ~ Total Visit

2,50 2,000,000

Ventas-impactos Visitas

W Total Ventas Ml Total Impactos Big Screer Il CENTER ~ Total Visitas [l NORTH ~ Total Visitas
W Total Information Point Screen I SOUTH ~ Total Visitas

Figura 41. Panel Ventas-Impactos y Visitas

A patrtir de este panel no podemos decir que hay una influencia entre el nimero
de visitantes y el nUmero de impactos o ventas. No obstante, para estar mas
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seguros se ha creado un nuevo panel que muestre Unicamente los totales por
mes entre el nimero de Ventas y el numero de Visitantes para poder
determinar si hay alguna relacion entre ambos. Podemos obtener una vista
mas ampliada de la figura 41 revisando el Anexo 13 de este documento.

TOTAL VISITAS - TOTAL VENTAS

Visitas o Ventas o

M Total Visitas M Total Ventas

[T

Figura 42. Panel Total Visitas — Total Ventas

Como podemos observar, se confirma lo que anteriormente se ha comentado,
el nUmero de visitantes es mas o0 menos constante, siendo incluso ligeramente
superior el mes de Mayo, sin embargo las ventas varian dependiendo de la
época del afio, sin ir mas lejos el mes de mayo es uno de los meses de menor
namero de ventas.

Podemos concluir, que no hay una relacién entre el nimero de visitantes y el
namero de ventas.
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7.5. Conclusiones de la campaifia publicitaria.

El dltimo punto de todo proceso de Business Intelligence es el andlisis de los
datos para sacar conclusiones. En nuestro proyecto una vez realizadas las
consultas podemos determinar el grado de efectividad de la campafia de
publicitaria basada en Impactos.

En lo que respecta al problema planteado en el presente TFM, el presente
punto se basara en dar una respuesta a la cuestion planteada en el punto
anterior “En general, ;la publicidad basada en impactos visuales, es efectiva?”

En lineas generales tras responder a las cuestiones planteadas mostradas en
el punto anterior podriamos decir que si, S| hay un grado de efectividad entre la
relacion de impactos y las ventas efectuadas en cada caso, ‘los numeros
relfejan que cuantos mas impactos, mayor numero de ventas”. Aunque también
afiadiria a la respuesta que daria al gerente de una empresa un “depende”.
Depende de la zona, el producto, el momento del afio...

Por ejemplo, si estas en la zona Centro y tienes una empresa de aparatos
Electronicos te interesa que se realice esta campafa publicitaria dado que tus
ventas si incrementaran notablemente.

No obstante, seria interesante disponer de datos de ventas de otros afios en
los que no se hubiera efectuado esta campafia publicitaria para poder
comparar el namero de Ventas y poder sacar conclusiones mas acertadas.

En resumen, las conclusiones que podriamos extraer del analisis realizado son
las siguientes:

v Los numeros reflejan que a mayor niumero de impactos, mayor namero
de Ventas.

v. Con un numero similar de impactos, la Zona Centro muestra una
mayor efectividad obteniendo un mayor numero de ventas con
respecto a la zona Norte o Sur.

v Los articulos de la familia de productos “Electronics” son los que
mayor eficacia presentan en lineas generales.

v El primer trimestre del afio y los meses de verano presentan una
mayor eficacia, siendo los meses de mas impactos y mas ventas.

v Existe una eficacia en la campafa dependiendo de la zona y el
producto.

v En lineas generales la eficacia de la campafia es la misma en todas las
zonas.

v Los numeros reflejan una afluencia de visitantes constante durante
todo el afio. Esto no influye en el nimero de ventas o impactos.
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8. Conclusiones

Antes de realizar este TFM no habia visto nada en mi vida profesional
relacionado con herramientas Bl, salvo trabajos artesanales hechos mediante
Hojas de Calculo y macros. La realizacion de este TFM relacionado con Bl
despertd mi interés debido a la amplia demanda de especialistas en este sector
y al bajo nUmero de personas con conocimientos en la materia. No obstante, al
margen de esta creciente demanda tras realizar el proyecto pienso que me va a
ser de mucha ayuda en mi vida laboral ya que el disponer del conocimiento
para poder explotar los datos para sacar conclusiones, me ayudaran en futuras
tomas de decisiones.

Las lecciones aprendidas que me llevo de este proyecto son muchas ya que
todo el camino ha sido nuevo para mi. Destacaré la importancia de disefiar bien
el DWH vy tener conocimientos en ETL. ETL a pesar de parecer un proceso
sencillo gracias a herramientas como el Spoon de Pentaho, es el que ha
llevado mas tiempo. No menos importante, es tener claro como sera el cubo
con el qgue vamos a trabajar ya que esto determinard el disefio de nuestro
DWH.

En lineas generales, en mi proyecto se ha seguido la planificacion tal y como
se plante6 desde el primer dia. Por otro lado, la metodologia elegida también
ha sido la correcta. Dado que Scrum es una metodologia &gil de gestion de
proyectos cuyo objetivo primordial es elevar al maximo la productividad de un
equipo. Reduce al maximo la burocracia, y se centra en producir software que
funcione y en ofrecer resultados visibles en poco tiempo, incluso ante
requerimientos inestables, en mi caso ha sido lo que he hecho. Mi objetivo
siempre ha sido producir un “entregable” que permitiera dar valor inmediato al
trabajo realizado, por esta razon lo primero que hice fue centrarme en el Cubo
mas sencillo, el cubo Visitas. Una vez consegui, disefiarlo e implementarlo,
comencé la creacion del cubo Impactos — Ventas. Esto me ha permitido
terminar el TFM a tiempo y con una calidad aceptable.

Otro punto a considerar es la experiencia y conocimientos. Para proyectos Bl
considero muy importante la experiencia que tengas ya no solo en el manejo de
este tipo de herramientas, sino también los conocimientos que tengas sobre la
materia que estas tratando en el proyecto BI.

En lo que respecta a las lineas a explorar en el futuro que no se han podido
desarrollar en este trabajo, he de comentar que estoy planteando la posibilidad
de realizar un master de Business Intelligence que me permita ver alternativas
a Pentaho en el mercado y técnicas de mineria de datos. Por otro lado, y dada
la falta de tiempo, echo de menos el poder haber realizado un andlisis mas
exhaustivo en el caso de haber dispuesto de mas informacion.

En resumen, considero que ha sido una grata experiencia la realizacion de este

TFM cuyos conocimientos voy a utilizar, con mucha probabilidad, en mi futuro
profesional.
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9. Glosario

Business: Término en inglés que significa negocio.
Intelligence: Término en inglés que significa Inteligencia.

Bl: Siglas acufiadas del inglés que significan Business Intelligence, en
castellano, Inteligencia de Negocio.

ETL: Extract, Transform and Load. Siglas para referirnos al proceso de
Extraccion, transformacion y carga de los datos en bruto al datawarehouse.

OLAP: OLAP es el acronimo en inglés de procesamiento analitico en linea
(On-Line Analytical Processing). Es una solucion utilizada en el campo de la
llamada Inteligencia de negocios (o0 Business Intelligence) cuyo objetivo es
agilizar la consulta de grandes cantidades de datos.

Cubo: Un cubo OLAP es una estructura de datos que supera las
limitaciones de las bases de datos relacionales y proporciona un analisis
rapido de datos. Los cubos pueden mostrar y sumar grandes cantidades de
datos, a la vez que proporcionan a los usuarios acceso mediante busqueda
a los puntos de datos.

Scrum: Scrum es un proceso en el que se aplican de manera regular un
conjunto de buenas practicas para trabajar colaborativamente, en equipo, y
obtener el mejor resultado posible de un proyecto.

Datawarehouse: Un Datawarehouse es una base de datos corporativa que
se caracteriza por integrar y depurar informacion de una o mas fuentes
distintas, para luego procesarla permitiendo su analisis desde infinidad de
pespectivas y con grandes velocidades de respuesta.

Schema: Es habitual referirse a los esquemas como "XML schema" de
forma genérica, pero se recomienda utilizar el término “documento
esquema” (schema document) o "definicion de esquema"(schema
definition), y reservar “XML Schema” para la denominacién de este lenguaje
especifico.

Query: Query string o, en espafol, cadena de consulta es un término
informatico que se utiliza para hacer referencia a una interaccion con una
base de datos. Es la parte de una URL que contiene los datos que deben
pasar a aplicaciones web como los programas CGI.

DWH: Siglas que hacen referencia a Datawarehouse.
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Anexo 13: Panel Ventas — Impactos
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