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Resum del Treball (maxim 250 paraules):

En els darrers anys la intel-ligéncia de negoci (Business Intelligence) s’ha
convertit en un factor estratégic per a les organitzacions, generant un potencial
avantatge competitiu, que no és un altre que proporcionar informacié

privilegiada per respondre als problemes del negoci.

El primer objectiu del projecte es trobar una solucié Open Source de Business
Intelligence que possibiliti I'analisi de la informacié generada per centres
comercials situats en diferents zones geografiques i donar resposta a les

preguntes plantejades.

Pentaho ha sigut I'eina Bl escollida i ens ha permés explotar les dades a partir

del Data Warehouse creat mitjancant processos ETL i cubs OLAP.

Els objectius del projecte s’han assolit amb éxit ja que s’han pogut respondre

totes les questions plantejades.




Abstract (in English, 250 words or less):

In the past few years, Business Intelligence has become a strategic factor for
the companies, generating a potential competitive advantage, which is none

other than providing insider information to respond to business problems.

The first objective of the project is to find an Open Source Business
Intelligence solution that will allow the analysis of the information generated by
shopping centres located in different geographical areas and respond to the

questions posed.

Pentaho has been the chosen Bl tool and has allowed us to exploit the data

from the Data Warehouse created through ETL processes and OLAP cubes.

The objectives of the project have been successfully achieved since all the

questions raised have been answered correctly.
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1. Introduccio

1.1. Context i justificacié del Treball

La finalitat del Treball Final de Master presentat en aquesta memoria és crear
un entorn Business Intelligence (Bl) que possibiliti I'analisi de la informacié
generada durant una campanya publicitaria basada en la produccié de petits
anuncis en forma d’'impactes visuals en pantalles o monitors situats dins varis

centres comercials.

El marxandatge visual ha demostrat ser un incrementador en clients i en
'efecte sobre les vendes. Les seves radicals funcions distintives ajuden al
disseny de tendes de tot tipus de comer¢ a nivell global on, els resultats
demostren, que el disseny d’'un establiment tant intern com a extern també
sorgeix de la part seductora cap als clients. Els seus elements cobren acci6 en
les decisions dels compradors posat que de manera inconscient s’interessen

per al facilitat de comprar.

Les noves tecnologies han fet evolucionar el concepte de marxandatge visual
incorporant noves formes de captar I'atencié des de la reproduccié d’anuncis en
tot tipus de pantalles interconnectades, publicitat dins les apps o en les xarxes

socials més utilitzades.

Tot i que els avantatges immediats d’utilitzar aquestes tecnologies sén molt
clars, transformar les dades que generen en informacié pel negoci, segueix

sent dificil i desconegut per la majoria de companyies.

| és en aquest punt, on es fa palesa la necessitat de crear un entorn Business
Intelligence que possibiliti 'analisi de tota aquestes dades per a convertir-la en

informacio util per al desenvolupament del negoci.
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1.2. Objectius del Treball

L’'objectiu d’aquest treball és el disseny i implementacié d'un sistema de
Business Intelligence que faciliti 'adquisicio, 'emmagatzemament i I'explotacié
de dades obtingudes de la campanya publicitaria portada a terme en ubicacions

diferents.

Els objectius especifics del treball son:

1. Dissenyar un magatzem de dades (Data Warehouse) que permeti

emmagatzemar la informacié adquirida dels diferents origens.

2. Implementar aquest magatzem de dades i programar els processos ETL
(extraccio, transformacié i carrega) que permetin alimentar el Data

Warehouse a partir dels fitxers base facilitats.

3. Analitzar les diferents plataformes Bl Open Source disponibles al mercat

que ens permetin explotar la informacié emmagatzemada.

4. Triar i implantar una d’aquestes eines Open Source de tal forma que es

disposi d’'una capa de programari per I'analisi de la informacio.

1.3. Enfocament i métode seguit

Per assolir els objectius s’analitzaran les diferents plataformes Bl Open Source
disponibles al mercat per trobar la que s’ajusti més a la fi del projecte. Després
d’'una primera cerca la conclusié és que les plataformes Bl Open source més

utilitzades son: BIRT, JasperReport, Pentaho i SpagoBI.

La decisio d’escollir una de les plataformes, es basara en les diferents eines i
solucions que aporti cada una d’elles. Principalment es tindra en compte la

compatibilitat de cada plataforma amb els origens de les dades, la dificultat
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d'implementacié que comporti cada una d'elles i la comunitat que hi hagi

darrera de cada una de les plataformes.

Un cop escollida la plataforma que millor s’ajusti a les necessitats del projecte,
es realitzara la mateixa feina per el SGDB que funcioni de magatzem (Data

Warehouse) de les dades.

1.4 Planificacio del Treball

Els recursos necessaris per a la realitzacio del projecte es divideixen en tres

grans grups: Recursos Humans, Recursos de Software i Recursos d’Entorn.

Al tractar-se d’un treball personal, els recursos humans es basen en un sol
autor del projecte amb la col-laboraci6 necessaria del consultor de

I'assignatura.

Pel que fa als Recursos de Software s’utilitzara una plataforma Bl Open Source
per a la gestié i transformacié de les dades en informacidé i un sistema de gestié
de bases de dades relacional i lliure per dur a terme el disseny del magatzem

de dades (Data Warehouse).

Finalment el Recurs d’Entorn es comprendra d’'un ordinador portatii amb

sistema operatiu Mac Os X amb connexio a internet.

Un cop establerts els recursos del projecte, es confecciona una planificacié
temporal de les tasques a utilitzar. Les tasques es defineixen en funci6 de les

fites parcials establertes en cada una de les PAC.
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La seguent taula mostra la planificacié del projecte:

Tasques i activitats Durada Data inici Data fi Fites
1. Pla de Treball 12 dies | 21/09/2017 | 02/10/2017
1.1[Analisi i comprencié de I'enunciat 1 21/09/2017 | 21/09/2017
1.2|Analisi de la bibliografia 3 22/09/2017 | 24/09/2017
1.3|Cerca de les eines Bl Open Source 4 25/09/2017 | 28/09/2017
1.4|Cerca per a la realitzacié del Pla de Treball 1 29/09/2017 | 29/09/2017
1.5|Redaccio de la part proporcional a la memoria del projecte 3 30/09/2017 | 02/10/2017
2. Analisi de les diferents plataformes Bl Open Source 11 dies | 04/10/2017 | 14/10/2017
2.1|Comparaci¢ i eleccié entre les diferents eines Bl Open Source 5 04/10/2017 | 08/10/2017
2.2|Comparacié enre els diferents SGBD compatibles amb I'eina Bl escollida 3 09/10/2017 | 11/10/2017
2.3|Redaccié de la part proporcional a la memoria del projecte 3 12/10/2017 | 14/10/2017
3. Disseny i implementacié del Data Warehouse 19 dies | 15/10/2017 | 03/11/2017
3.1|Analisi de les dades inicials i les seves interrelacions 2 15/10/2017 | 16/10/2017
3.2| Definicid de la base de dades: camps, taules i connexions 2 17/10/2017 18/10/2017
3.3|Instal laci6 del SGBD escollit 2 19/10/2017 | 20/10/2017
3.4|Disseny del model conceptual del Data Warehouse 4 21/10/2017 | 24/10/2017
3.5|Redaccio de la part proporcional a la memoria del projecte 4 25/10/2017 | 28/10/2017
3.6/ Implementacié del disseny conceptual del Data Warehouse 5 29/11/2017 | 03/11/2017
4. Programar processos ETL 24 dies | 04/11/2017 | 27111/2017
4.1|Aprenentatge de I'eina escollida 5 04/11/2017 | 08/11/2017
4.2|Comprovacid de les dades i proves amb SGBD 8 09/11/2017 | 16/11/2017
4.3|Carrega de les dades al Data Warehouse 8 17/11/2017 | 24/11/2017
4.4|Redacci6 de la part proporcional a la memoria del projecte 3 25/11/2017 | 27/11/2017
5. Implementacié de Bl 24 dies | 28/11/2017 | 21/12/2017
5.1|Analisis técniques Bl 2 28/11/2017 | 29/12/2017
5.2|Analisi per a la creacio dels cubs OLAP 2 30/11/2017 | 01/12/2017
5.3|Creacié dels cubs OLAP 3 02/12/2017 | 04/12/2017
5.4|Analisi técnic de la plataforma Bl escollida 2 05/12/2017 | 06/12/2017
5.5|Analisi i extracci6 dels indicadors clau 4 07/12/2017 | 10/12/2017
5.6|Explotacié de les dades mitjancant la plataforma Bl 3 11/12/2017 | 13/12/2017
5.7|Disseny i implementacié del cuadre de comandament amb la plataforma 3 14/12/2017 | 16/12/2017
5.8|Disseny i execucio de bateria de proves 3 17/12/2017 | 19/12/2017
5.9|Correccio6 / implementacié de millores 1 20/12/2017 | 20/12/2017
5.10|Redaccio de la part proporcional a la memaria del projecte 1 2112/2017 | 21/12/2017
6. Conclusions 6 dies | 21/12/2017 | 28/12/2017
6.1|Resposta a les qliestions plantejades a I'enunciat del projecte 2 21/12/2017 | 22/12/2017
6.2|Extreure les conclusions del projecte 2 23/12/2017 | 24/12/2017
6.3|Redaccié de la part proporcional a la memoria del projecte 2 27/12/2017 | 28/12/2017
7. Maquetacio de la memoria i presentacio 8 dies 29/12/2017 | 07/01/2018
7.1|Maquetacié i finalitzacié de la memaria 3 29/12/2017 | 02/01/2018
7.2|Document de presentacio 2 03/01/2018 | 04/01/2018
7.3|Preparacié de la presentacid 3 05/01/2018 | 07/01/2018

1.5 Breu sumari de productes obtinguts

Els productes obtinguts amb la realitzacié d’aquest projecte sén un Data
Warehouse implementat en MySQL i una estructura de dades en forma de cubs
OLAP que connecta amb el Data Warehouse per fer les consultres i extraccions
de les dades desitjades des de qualsevol plataforma de Business Intelligence
que permeti explotar cubs OLAP. En aquest cas, s’ha fet servir Pentaho CE i un

dels seus plugins, anomenat Saiku Analytics, per explotar les dades i generar
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els informes. Els productes finals resultants entregats juntament amb aquesta

memoria son:

* Transformacions carga_points i carga_visits que permeten el bolcat
de la informacié dels excels a la base de dades des de Pentaho Data
Integration.

» Script de creacié de la base de dades StagingArea, disponible a 'annex
1 d’aquesta memoria.

» Script loadStagingArea.sql que permet la carrega d’informacié a la
base de dades StagingArea.

» Script de creaci6 i carrega a la base de dades PubliDW, disponible a
I'apartat 3.7 d’aquesta memoria.

* Fitxer CubPubliDW.xml amb I'estructura dels cubs OLAP, disponible en
I'annex

* Informes generats mitjangant Saiku Analytics, inclosos en el capitol 4

d’aquesta memoria

1.6 Breu descripcio dels altres capitols de la memoria

Capitol 2. Analisi de les eines Bli SGBD.

Aquest capitol conté un analisi breu sobre les alternatives Bl Open Source més
conegudes dins del mercat de Business Intelligence i els SGBD més populars i
que millor s’adapten a aquest projecte. En aquest mateix projecte s’explica

quines sbn les eines escollides.

Capitol 3. Disseny conceptual del Data Warehouse.

En aquest capitol, es mostren els passos seguits per dissenyar i implementar el
Data Warehouse que emmagatzemara totes les dades inicials. El capitol inclou
des de la definici6 teorica dels termes utilitzats fins a la transformacié ETL i la

creacio i importacio de dades al Data Warehouse.
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Capitol 4. Explotacio de dades.

En aquest capitol es defineix el procediment per a realitzar I'explotacié de
dades que facilitara I'assoliment dels objectius del TFM. Es mostra com definir
els cubs OLAP amb Schema Workbench i com publicar els esquemes per
poder accedir des de Saiku Analytics. Per ultim, aquest capitol també inclou els
informes resultants de I'extracci6 de dades i les respostes a les questions

plantejades en els objectius del projecte.
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2. Analisi de les eines Bl i SGBD

Abans d’escollir quina eina Bl Open Source utilitzar per dur a terme el projecte,
es realitzara un petit estudi i comparacio de les eines més utilitzades per poder
decidir amb fonaments quina d’aquestes eines s’ajusta més a les necessitats

finals del projecte.

De la mateixa manera, s’estudiaran les diferents opcions de Sistema de Gestid
de Bases de Dades que ens permetin importar les dades d’origen i crear el
Data Warehouse. La decisio d’escollir un SGBD o un altre dependra també de

la seva compatibilitat amb I'eina Bl escollida.
2.1. Comparaci6 d’eines Business Intelligence Open Source

L’elecciéd de l'eina o plataforma Business Intelligence que s'utilitzi per a la
implementacié del Data Warehouse és una de les claus principals durant la
fase d’analisis previ de requeriments i eines de treball. Aquesta eina és la que
ens acompanyara durant tot el projecte i la que ens permetra implementar el
model conceptual que es definira més endavant. També ens proporcionara
eines per realitzar la carrega, transformacié i extracci6 de dades mitjangant
procediments ETL i finalment ens permetra extreure informacié de les dades
utilitzant informes que ens resoldran, o aquest és l'objectiu, les preguntes

plantejades a I'enunciat del projecte.

Actualment al mercat hi ha molts productes orientats a la intel-ligéncia de
negoci que ens permeten realitzar les tasques descrites. Per a realitzar aquest
petit estudi o comparacié ens hem centrat en les eines Bl més utilitzades que
ofereixin en el seu cataleg solucions integrades (que disposi de tots els moduls
per implementar cada una de les fases del projecte) i que siguin de programari
lliure (Open Source). També es tindra molt en compte la facilitat d’aprenentatge

i la comunitat d’'usuaris de cada una d’elles.
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Per els motius anteriors s’ha decidit, coincidint amb la proposta del professorat,

que les principals alternatives son:

Pentaho: Es l'actual lider per excel-léncia en quant a solucions de
Business Intelligence Open Source. Aquesta plataforma combina I'analisi
de negoci amb la integraci6 de dades que permet als usuaris
empresarials a prendre decisions basades en la informacio, ciéncia de
dades per crear models de dades robustos i administradors IT per oferir
una plataforma segura i escalable per a un ampli conjunt de dades.
Pentaho ens proporciona potents eines d’explotacio i visualitzacio de
dades para la gesti6 de processos ETL (extraccid, transformacid i
carrega de dades) mitjancant 'eina Data Integration. També permet
crear informes interactius, analisis multidimensionals de informacio
(OLAP), mineria de dades i crear quadres de comandament avancgats
gracies a l'eina Dashboard Designer o el Community Dashboard
Framework. Tots aquests serveis estan integrats en una plataforma web

a la que el usuari pot accedir de manera facil i intuitiva.

SpagoBl: Aquesta és l'Unica plataforma Business Intelligence 100%
Open Source, és a dir, completament gratuita. L'eina cobreix i satisfa
tots els requisits de BI, tant en termes d’analisis i de gestié de dades,
administracié i seguretat. Ofereix solucions per a la presentacio
d’'informes, analisis multidimensional (OLAP), mineria de dades, quadres
de comandament i consultes ad-hoc. Afegeix també moduls propis per a
la gestidé de processos de col-laboracié i analisis de geo-referéncia.
SpagoBIl és una plataforma d’integracio, i no de producte, ja que no es
construeix entorn un conjunt definit d’eines. Té una estructura modular
en la qual tots els moduls es relacionen amb el nucli del sistema, el que

garanteix 'harmonia de la plataforma junt a la seva capacitat evolutiva.

Jasper Reports: JasperSoft Business Intelligence Suite, és la
denominacié del conjunt d’eines que permeten a les organitzacions
generar informacié basada en les seves propies dades de gestid per a

'avaluacié i presa diaria de decisions, de forma dinamica i online. El

8
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framework de treball de JasperSoft permet integrar facilment les diverses
fonts de dades disponibles a 'empresa, i mitjangant técniques d’analisis
multidimensional obtenir indicadors que, presentats en quadres de
comandament i informes dinamics, proveeixen d’aquesta sensible
informacio a l'alta geréncia. La Suite de JasperSoft disposa de: Jasper
Reports, Jasper ETL, JasperAnalysis, i JasperServer que és una
aplicacié Java que actua com a modul principal i que proporciona
capacitats avangades d’elaboracié d’informes, informes ad-hoc, quadres

de comandament i administracié de permisos, entre altres funcionalitats.

BIRT: Aquesta tecnologia disposa de dos components principals: un
dissenyador d’informes visuals dins d’Eclipse IDE per a crear informes i
analisis multidimensionals (OLAP), i un component de rutina per generar
informes que poden ser posats en uUs en qualsevol entorn Java. El
projecte BIRT també inclou un motor de grafics que esta integrat en el
dissenyador d’'informes i, a més a més, pot ser utilitzat per separat per
influir grafics en una aplicacié. Els dissenys d’informes BIRT es
desenvolupen en format XML i poden accedir a un cert nombre de fonts
de dades diferents, incloent SQL, JDO, XML, Serveis Web, entre altres.
El projecte rep suport des d'una activa comunitat d'usuaris a BIRT

Exchange i desenvolupadors de Eclipse.org.

Una vegada analitzades les diferents alternatives per desenvolupar el projecte,

s’ha decidit que l'eina més adequada és Pentaho Bl Suite Community

Edition. Els criteris claus que donen suport a aquesta decisio son els seguents:

Comunitat extensa i participativa d’usuaris.

Disposa de tots els moduls per poder dur a terme un projecte Bl.

Consta d’un potent motor ETL simple d’utilitzar per extreure i transformar
les dades de diferents fonts de dades.

Lider mundial en software Bl Open Source.

Compatible amb la majoria de sistemes SGBD.
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Pentaho és una suite molt completa que ens permet poder dur a terme
facilment cada una de les fases d’'un projecte Bl mitjancant als diferents moduls
dels que disposa. Concretament, les eines principals que ens ofereix la

plataforma escollida son:

* Pentaho Data Integration (PDI): Ens permet transformar i integrar
dades entre sistemes d’informacié existents i els Data Warehouse que
compondran el sistema Bl. Aquest modul esta basat en dos tipus
d'objectes:  Transformacions ETL i treballs (col-leccio de

transformacions).

* Pentaho Reporting (PRD): Obté i mostra informes dels indicadors de
I'organitzacié. Poden ser confeccionats per un usuari final, o estar
predefinits per una consulta directa. Aquests informes poden ser

visualitzats en formats estandard com html, pdf o excel.

* Pentaho Analysis: Permet consultar, explorar i analitzar la informacio
de l'organitzaci6 de manera interactiva, podent seleccionar diferents

perspectives d’aquesta informacié en base a criteris predefinits.

2.2. Comparacio de Sistemes de gestidé de Bases de Dades

El SGBD és necessari per poder crear una base de dades, preferentment
relacional, on poder importar les dades originals facilitades en format Excel.
Aquesta base de dades és el que anomenem Data Warehouse i que
construirem mitjangant l'eina Pentaho Data Integration amb [I'ajuda dels

processos ETL.
Per tal de poder escollir el SGBD que millor s’adapti a les necessitats del

projecte s’han analitzat els dos sistemes Open Source per excel-léncia: MySQL
y PostgreSQL.

10
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PostgreSQL i MySQL son dos dels SGBD Open Source relacionals més
utilitzats del mercat. Han competit sempre molt favorablement amb sistemes de
bases de dades comercials. MySQL es percep com un sistema molt més rapid
perd ofereix menys funcions. En canvi, PostgreSQL té un conjunt de funcions
més extensa. MySQL té un punt fort en la seva rapidesa i capacitat per crear
nous projectes rapidament on la principal preocupacié és l'optimitzacié de
consultes senzilles. Per altre banda, PostgreSQL s’ha enfocat tradicionalment
en la fiabilitat, integritat de dades i caracteristiques integrades enfocades al

desenvolupador.

Els dos SGBD esmentats sén compatibles amb Pentaho Data Integration i
valids per al objectiu del projecte. Finalment s’ha optat per utilitzar MySQL
degut a I'experiéncia personal del autor del projecte i la familiaritat amb el
administracié grafic MySQL Workbench que ens permet entre altres coses,
gestionar la base de dades de MySQL i utilitzar eines molt utils per al projecte
com l'enginyeria inversa que ens permetra obtenir diagrames de la base de

dades.

11
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3. Disseny conceptual del Data Warehouse

A continuacié és realitzara una breu introduccidé als conceptes de Data

Warehouse i processos ETL.
3.1. Definicié de Data Warehouse

Un Data Warehouse és una base de dades corporativa que es caracteritza per
integrar i depurar informacié d’'una o més fonts diferents, per seguidament
processar-la permetent el seu analisis des d’infinitat de perspectives i amb
grans velocitats de resposta. La creacié d’'un Data Warehouse representa en la
majoria d’ocasions el primer pas, des d’'un punt de vista técnic, per implementar

una solucié completa i fiable de Business Intelligence.

L’avantatge principal d'aquest tipus de bases de dades radica en les
estructures en les que s’emmagatzema la informacié (models de taules en
estrella, en floc de neu, entre d’altres). Aquest tipus de persisténcia de la
informacié és homogenia i fiable, i permet la consulta i tractament jerarquitzat

de la mateixa.

El terme Data Warehouse es tradueix literalment com magatzem de dades i va
ser utilitzat per primera vegada per Bill Inmon. Segons va definir el propi Bill

Inmon, un Data Warehouse es caracteritza per ser:

* Integrat: les dades emmagatzemades en el Data Warehouse s’han
d’integrar en una estructura consistent, per el que les inconsisténcies
existents entre els diversos sistemes s’han d’eliminar. La informacio es
sol estructurar en diferents nivells de detall per adaptar-se a les diferents

necessitats dels usuaris.

* Tematic: només les dades necessaries per el procés de generacio de

coneixement del negoci s’integren des del entorn operacional. Les dades

12



TFM — Business Intelligence Oriol Subirana Perdiguer

s’organitzen per temes per facilitat el seu accés i comprensio per part

dels usuaris finals.

* Historic: el magatzem d’informacié d’'un Data Warehouse existeix per
ser llegit, perd no modificat. La informacié és per tant permanent,
significant I'actualitzacié del Data Warehouse la incorporacio dels ultims
valors que prendran les diferents variables contingudes en ell sense cap

tipus d’accié sobre les dades que ja existien.

Una altre caracteristica dels Data Warehouse és que conté metadades, és a
dir, dades sobre les dades. Les metadades permeten saber la procedéencia de

la informacio, la seva periodicitat d refresc, la seva fiabilitat, entre altre coses.

Des del punt de vista de la intel-ligéncia de negoci les principals aportacions

dels Data Warehouse son:

* Proporcionar una eina per a la presa de decisions en qualsevol area

funcional, basant-se en informacié integrada i global del negoci.

* Facilitar I'aplicacié de téecniques estadistiques d’analisis i modelitzacié
per trobar relacions ocultes entre les dades del magatzem; obtenint un

valor afegit per el negoci d’aquesta informacio.

* Proporcionar la capacitat d’aprendre de dades del passat i de precedir

situacions futures en diversos escenaris.

* Simplificar dins del negoci la implementacid6 de sistemes de gestid

integral de la relacio amb el client.
* Suposa una optimitzacio tecnologica i econdmica en entorns de Centre

de Informacié, estadistica o de generacié d’informes amb retorns de la

inversio espectaculars.

13
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3.2. Processos ETL

Els processos ETL sén una part de la integracio de dades, perd és un element
important amb la funcié de completar el resultat de tot el desenvolupament de

la cohesié d’aplicacions i sistemes.

La paraula ETL correspon a les sigles en angles:
* Extreure (Extract)
* Transformar (Transform)

* Carregar (Load)

El procés ETL consta precisament daquestes tres fases: extraccio,

transformacié i carga.

Durant I'etapa d’extraccié, cobreix I'extraccié de dades del sistema d’origen i
les fa accessible per a un posterior processament. L’objectiu principal del pas
d’extraccio és recuperar totes les dades requerides del sistema d'origen amb
els recursos minims possibles. Aquest pas s’ha de dissenyar de manera que no
afecti negativament al sistema d’origen en termes de: rendiment, temps de

resposta o qualsevol tipus de bloqueig.

El pas de transformacio aplica un conjunt de regles per transformar les dades
de l'origen al desti. Aixd inclou convertir totes les dades mesurades a la
mateixa dimensié utilitzant les mateixes unitats perqué puguin unir-se
posteriorment. El pas de transformacio també requereix unir dades de diverses
fonts, generar agregats, generar claus alternatives, classificar, obtenir nous

valors calculats i aplicar regles de validacié avancades.

Durant l'etapa de carrega, cal assegurar-se que la carrega es realitzi
correctament i amb els menys recursos possibles. L'objectiu del procés de
carrega és sovint una base de dades. Perque el procés de carrega sigui eficag,

és util desactivar les restriccions i els indexs abans de la carrega i tornar-los a
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habilitar només després de completar la carrega. El procés ETL necessita

mantenir la integritat referencial per garantir la coheréncia.

La il-lustracio seguent mostra les fases d’un procés ETL des de les fonts inicials
de dades fins als processos analitics d’aquestes al final del procés, que en
definitiva és l'objectiu final de les técniques de Business Intelligence que
s’estan tractant en aquest projecte.

\ Dashboard
— o
/ - Reporting

Fig 1. Processos ETL

3.3. Analisis de les dades originals i les seves interrelacions

El primer pas abans de comengar amb el disseny i creacié del Data Warehouse
és analitzar les dades originals que es proporcionen al inici del projecte. En
aquest cas, es parteix de dos fitxers en format Excel amb la informacié de

impactes, vendes i visites dels diferents punts de venda.

El primer fitxer facilitat és el DATACAMPAIGNIMPACT .xIsx, que conté les

seguents fulles:

* Points: Zona, ciutat, nom del centre, tipus d’establiment i punt

d'impacte.
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Products: Familia i nom dels productes.

Impacts Gran Jonquera SC: Impactes classificats per dates i punts
d’'impacte de tots els productes del centre comercial Gran Jonquera.
Sales Gran Jonquera SC: Ventes per data i producte del centre
comercial Gran Jonquera.

Impacts Girocentre SC: Impactes classificats per dates i punts
d’impacte de tots els productes del centre comercial Girocentre.

Sales Girocentre SC: Ventes per data i producte del centre comercial
Girocentre.

Impacts La Maquinista SC: Impactes classificats per dates i punts
d’impacte de tots els productes del centre comercial La Maquinista.
Sales La Maquinista SC: Ventes per data i producte del centre
comercial La Maquinista.

Impacts Mercat del Pla SC: Impactes classificats per dates i punts
d'impacte de tots els productes del centre comercial Mercat del Pla.
Sales Mercat del Pla SC: Ventes per data i producte del centre
comercial Mercat del Pla.

Impacts Les Gabarres SC: Impactes classificats per dates i punts
d’'impacte de tots els productes del centre comercial Les Gabarres.
Sales Les Gabarres SC: Ventes per data i producte del centre
comercial Les Gabarres.

Impacts La Fira SC: Impactes classificats per dates i punts d'impacte de
tots els productes del centre comercial La Fira.

Sales La Fira SC: Ventes per data i producte del centre comercial La

Fira.

El segon fitxer DATACAMPAIGNIMPACT.xIsx, que conté les fulles seguents:

Visits: Data i numero de visitants per cada un dels centres comercials.

16
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3.3.1. Importacié de les dades originals a la base de dades

MySQL

Primerament es fa una extraccio i importacié de les dades dels Excels a la base
de dades. Per importar les dades a MySQL s'utilitzara I'eina Pentaho Data
Integration que permetra crear les taules de forma automatica a la base de
dades i importar la informacié provinent dels dos excels. Aquestes primeres

taules no tindran cap tipus de restriccié de format, ni relacié entre elles.

Aquesta primera importacié ens permetra tenir les dades dins de la nostra base

de dades i en consequéncia ens facilitara el procediment de disseny i

implementacio del Data Warehouse.

Oriol Subirana Perdiguer

Les passos a dur a terme en aquesta primera importacio son:

1. Creacié de la base de dades des de l'eina MySQL Workbench. En

aquest cas es dira tfm_oriol i 'esquema es dira analisi_publicitari.

2. Des de l'eina Pentaho Data Integration crearem la connexio a la nostre

base de dades i comprovem que tingui connexio.

‘ece®
foerea |

{ Advanced

1 Options
Pooling

| Clustering

|

|

Database Connection

Connection Name:
MySQL
Connection Type:

MS SQL Server
MS SQL Server (Native)
MariaDB

MaxDB (SAP DB)
MonetDB
MySQL

Native Mondrian
Neoview
Netezza
OpenERP Server
Oracle

Oracle RDB

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnn
Access:

Native (JDBC)

0oDBC

JNDI

Test Feature List

Fig 2. Connexié Pentaho amb MySQL
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Explore

Settings

Host Name:
localhost
Database Name:
analisi_publicitari
Port Number:
3306

User Name:

root

Password:

Use Result Streaming Cursor

! Connection to database [MySQL] is OK.

Hostname  :localhost
Port :3306
Database name :analisi_publicitari

OK

Cancel
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3. Creacio d’'una importacié per cada una de les fulles dels excels. Com

que el programa ens deixa seleccionar de quina fulla del Excel volem

importar les dades, no tindrem problemes en realitzar la importacio

sense haver de modificar cap dels dos fitxers.

B >
N
points_input out_points
v —
R
products_input out_products

B) —

impacts_jonguera_input

E\L v V

sales_jonquera_input

B) (@’

impacts_girocentre_input

E‘L v

sales_girocentre_input out_sales_girocentre

) - @

impacts_maquinista_input out_impacts_maquinista

v
E\L

sales_maquinista_input

G

out_sales_magquinista

\/
@

EN

impacts_mercat_input

E‘L «

sales_mercat_input

2 )

impacts_gabarres_input

E‘L v v

sales_gabarres_input

P, —_—

out_impacts_mercat

impacts_fira_input out_impacts_fira
v v
~
X TT
B,
sales_fira_input out_sales_fira
~
X - T
Ed > =
visits_input out_visits

Fig 3. Carga inicial Data Integration

4. Un cop carregats a la base de dades totes les fulles tindrem totes les

taules creades i amb la informacié a la BD. Des del administrador de

base de dades MySQL Workbench podrem utilitzar la enginyeria inversa

per crear el diagrama de la base de dades.
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] visits v
] points v | products ¥ | DATE DATETIME j[),::;i:;:;:‘ .
> zone VARCHAR(20) ‘ > family VARCHAR(20) > Gran Jonquera Outet & Shopping DOUBLE | | 1o AGT pOINTTINYTEXT
> city VARCHAR(20) > product VARCHAR(20) | | ., Girocentre DOUBLE > PIZZA TDRL DOUBLE
> shopping_center VARCHAR(40) > La Maquinista DOUBLE > PIZZA DROE DOUBLE
> type VARCHAR(20) > Mercat del Pla DOUBLE  PIZZA CUSN DOUBLE
> impact_point VARCHAR(40) > Les Gabares DOUBLE > TV SMRT42SNG DOUBLE

> La Fira DOUBLE > TV SMRT42PHI DOUBLE

3 e = j asles_jonquera v j PPy o > TV SMRT42SNY DOUBLE
= > TROUSERS LVS DOUBLE
> DATE DATETIME > DATE DATETIME » DATE DATETIME - TROUSERS MNG DOUBLE
> PIZZA TDRL DOUBLE > PIZZA TDRL DOUBLE » PIZZA TDRL DOUBLE > TROUSERS LEE DOUBLE
s | [ | e | oo
> TV SMRT42SNG DOUBLE > TV SMRT42SNG DOUBLE » TV SMRT42SNG DOUBLE S
> SHOES ACS DOUBLE
> TV SMRT42PHI DOUBLE » TV SMRT42PHI DOUBLE TV SMRT42PHI DOUBLE . FRAME 18X10 CK DOUBLE
> TV SMRT42SNY DOUBLE > TV SMRT42SNY DOUBLE > TV SMAT42SNY DOUBLE > FRAME 18X10 CH DOUBLE
> TROUSERS LVS DOUBLE > TROUSERS LVS DOUBLE » TROUSERS LVS DOUBLE . FRAME 18X10 MD DOUBLE
» TROUSERS MNG DOUBLE > TROUSERS MNG DOUBLE TROUSERS MNG DOUBLE
> TROUSERS LEE DOUBLE > TROUSERS LEE DOUBLE » TROUSERS LEE DOUBLE
> SHOES NKE DOUBLE > SHOES NKE DOUBLE » SHOES NKE DOUBLE ] impacts_maquinista v
» SHOES ADS DOUBLE » SHOES ADS DOUBLE SHOES ADS DOUBLE - DATE DATETIME
> SHOES ACS DOUBLE > SHOES ACS DOUBLE » SHOES ACS DOUBLE > IMPACT POINT TINYTEXT
> FRAME 18X10 CK DOUBLE » FRAME 18X10 CK DOUBLE » FRAME 18X10 CK DOUBLE ) PIZZA TDRL DOUBLE
> FRAME 18X10 CH DOUBLE » FRAME 18X10 CH DOUBLE FRAME 18X10 CH DOUBLE > PIZZA DROE DOUBLE
> FRAME 18X10 MD DOUBLE > FRAME 18X10 MD DOUBLE » FRAME 18X10 MD DOUBLE > PIZZA CUSN DOUBLE
» TV SMRT42SNG DOUBLE
"] sales_maquinista ¥ ] sales_mercat v ] sales_fira v > TV SMRT42PHI DOUBLE
> DATE DATETIME > DATE DATETIME > DATE DATETIME > TV SMAT42SNY DOUBLE
> PIZZA TDRL DOUBLE > PIZZA TDRL DOUBLE > PIZZA TORL DOUBLE P TROUSERS VS DOLBLE
> PIZZA DROE DOUBLE > PIZZA DROE DOUBLE > PIZZA DROE DOUBLE > TROUSERS MNG DOUBLE
> PIZZA CUSN DOUBLE > PIZZA CUSN DOUBLE PIZZA CUSN DOUBLE > TROUSERS LEE DOUBLE
> TV SMRT42SNG DOUBLE > TV SMRT42SNG DOUBLE > TV SMRT42SNG DOUBLE > SHOES NKE DOUBLE
> TV SMRT42PHI DOUBLE > TV SMRT42PHI DOUBLE > TV SMRT42PHI DOUBLE > SHOES ADS DOUBLE
> TV SMRT42SNY DOUBLE > TV SMRT42SNY DOUBLE TV SMRT42SNY DOUBLE » SHOES ACS DOUBLE

> TROUSERS LVS DOUBLE
> TROUSERS MNG DOUBLE
> TROUSERS LEE DOUBLE
> SHOES NKE DOUBLE

> SHOES ADS DOUBLE

» SHOES ACS DOUBLE

DATE DATETIME
> FRAME 18X10 CK DOUBLE > FRAME 18X10 CK DOUBLE > FRAME 18X10 CK DOUBLE | IMPAGT POINT TINYTEXT
> FRAME 18X10 CH DOUBLE > FRAME 18X10 CH DOUBLE > FRAME 18X10 CH DOUBLE . PIZZA TDRL DOUBLE
> FRAME 18X10 MD DOUBLE > FRAME 18X10 MD DOUBLE FRAME 18X10 MD DOUBLE PIZZA DROE DOUBLE
» PIZZA CUSN DOUBLE
] impacts_jonquera v ] impacts _fira v ] impacts_girocentre v > TV SMRT42SNG DOUBLE
DATE DATETIME » DATE DATETIME » FECHA DATETIME TV SMRT42PHI DOUBLE
> IMPACT POINT TINYTEXT > IMPACT POINT TINYTEXT IMPACT_POINT TINYTEXT » TV SMRT42SNY DOUBLE
> PIZZA TORL DOUBLE > PIZZA TDRL DOUBLE » PIZZA_TDRL DOUBLE » TROUSERS LVS DOUBLE
. PIZZA DROE DOUBLE » PIZZA DROE DOUBLE » PIZZA_DROE DOUBLE TROUSERS MNG DOUBLE
> PIZZA CUSN DOUBLE > PIZZA CUSN DOUBLE > PIZZA_CUSN DOUBLE » TROUSERS LEE DOUBLE
> TV SMAT425NG DOUBLE > TV SMRT42SNG DOUBLE » TV_SMRT42SNG DOUBLE » SHOES NKE DOUBLE
TV SMRT42PHI DOUBLE > TV SMRT42PHI DOUBLE » TV_SMRT42PHI DOUBLE SHOES ADS DOUBLE
5 TV SMRT42SNY DOUBLE > TV SMRT42SNY DOUBLE TV_SMRT42SNY DOUBLE » SHOES ACS DOUBLE
A —— > TROUSERS LVS DOUBLE » TROUSERS_LVS DOUBLE » FRAME 18X10 CK DOUBLE
. TROUSERS MNG DOUBLE > TROUSERS MNG DOUBLE » TROUSERS_MNG DOUBLE » FRAME 18X10 CH DOUBLE
> TROUSERS LEE DOUBLE > TROUSERS LEE DOUBLE TROUSERS_LEE DOUBLE » FRAME 18X10 MD DOUBLE
. > SHOES NKE DOUBLE » SHOES_NKE DOUBLE
SHOES ADS DOUBLE » SHOES ADS DOUBLE » SHOES_ADS DOUBLE
> SHOES ACS DOUBLE > SHOES AGS DOUBLE SHOES_ACS DOUBLE
. FRAME 18X10 CK DOUBLE > FRAME 18X10 CK DOUBLE | | > FRAME_18X10_CK DOUBLE
FRAME 18X10 CH DOUBLE > FRAME 18X10 CH DOUBLE | | <> FRAME_18X10_CH DOUBLE
> FRAME 18X10 MD DOUBLE > FRAME 18X10 MD DOUBLE | | > FRAME_18X10_MD DOUBLE

> TROUSERS LVS DOUBLE
> TROUSERS MNG DOUBLE
> TROUSERS LEE DOUBLE
> SHOES NKE DOUBLE

> SHOES ADS DOUBLE

> SHOES ACS DOUBLE

> TROUSERS LVS DOUBLE

> TROUSERS MNG DOUBLE
TROUSERS LEE DOUBLE

> SHOES NKE DOUBLE

> SHOES ADS DOUBLE
SHOES ACS DOUBLE

Fig 4. Model de dades original

> FRAME 18X10 CK DOUBLE
> FRAME 18X10 CH DOUBLE
> FRAME 18X10 MD DOUBLE

"] impacts_gabarres v

Les taules anteriors ja disposen de totes les dades inicials necessaries per a la
implementacié del Data Warehouse, tot i aixi la estructuracié de les taules no
és la definitiva. Els camps de les taules, en canvi, gracies a I'eina Pentaho Data

Integration ja s’han creat amb el format correcte: Strings, Date, Double, etc.
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3.3.2. Indicadors clau

Per poder aplicar les transformacions pertinents a les dades originals que ja
tenim importades al Data Warehouse, es definiran els indicadors clau que ens
guiaran en el procés de disseny i implementacié del Data Warehouse final.

Aquests indicadors claus s’extreuen dels requeriments i objectius del projecte.

Segons la definicié del projecte, els indicadors claus son els seguents:

* Impactes produits al llarg del temps per un determinat article i punt
publicitari
* Vendes diaries realitzades de cada article

* Nombre de visitants per dia als centres comercials

3.4. Model conceptual Staging Area

Tal i com s’ha descrit anteriorment per implementar el Data Warehouse
definitiu, haurem d’aplicar un seguit de transformacions prévies a I'aplicacio
processos ETL. Aquesta fase prévia del model conceptual és I'anomenada
Staging Area. Les transformacions afecten principalment a la distribucié de les

taules i relaciones entre elles mitjangant claus primaries (PK) i foranes (FK).

Implementar aquest model conceptual previ ens permetra crear un sistema més
escalable i per tant adaptable per si en un futur es vol afegir més centres
comercials o productes sense necessitat de modificar el model conceptual de la
base de dades, sempre que presentin el mateix format que les dades originals.

Seguidament definirem les transformacions que s’aplicaran al model conceptual
inicial per establir els objectius esmentats amb I'objectiu d’aconseguir el model

conceptual escalable.

1. Afegirem un nou camp ID que fara la funcié de clau primaria de la taula

de punts d’impacte, anomenada points. Aquest nou camp sera una
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sequencia que anira incrementant a mesura que s’introdueixen noves

entrades a la taula.

També eliminarem el camp impact point ja que ja esta present a la taula

de impacts.

2. Afegirem un nou camp ID que fara la funcié de clau primaria de la taula
de productes, anomenada products. Aquest nou camp sera una
sequencia que anira incrementant a mesura que s’introdueixen noves

entrades a la taula.

3. Unificacié de les taules de vendes de cada un dels centres en una sola
taula anomenada sales. En aquesta taula la clau primaria sera un nou
camp /D i que sera una sequencia que anira incrementant a mesura que
s’introdueixen noves entrades a la taula. Aquesta taula també tindra dos
claus foranes. La primera sera sobre un nou camp ID_POINT
referenciant el camp ID de la taula points. La segona clau forana sera
sobre un camp nou ID_PRODUCT referenciant el camp ID de la taula

products.

4. Unificacio de les taules d’'impactes de cada un dels punts d’'impacte en
una sola taula anomenada impacts. En aquesta taula la clau primaria
sera un nou camp /D i que sera una sequéncia que anira incrementant a
mesura que s’introdueixen noves entrades a la taula. Aquesta taula
també tindra dos claus foranes. La primera sera sobre un nou camp
ID_POINT referenciant el camp ID de la taula points. La segona clau
forana sera sobre un camp nou ID_PRODUCT referenciant el camp ID
de la taula products.

5. Afegirem un camp ID a la taula visits, aquest camp sera una sequéncia
que anira incrementant a mesura que s’introdueixen noves entrades a la
taula. Aquesta taula tindra una clau forana, id_point, referenciant el

camp ID de la taula points.

21



TFM — Business Intelligence Oriol Subirana Perdiguer

Després d’aplicar aquestes transformacions, el model conceptual queda definit

segons la figura 5.

_ points v

| visits v
id INT(11)
id INT(11)
zone VARCHAR(20)
& id_point INT(11)
city VARCHAR(20) .
—_—— visits_date DATETIME
shopping_center VARCHAR(40) | —
visits DOUBLE
type VARCHAR(20) v
v
PRIMARY
PRIMARY \ o
id_point
£
! |
7] sales v : | ] impacts v
id INT(11) | : id INT(11)
% id_point INT(11) : | % id_point INT(11)
»id_product INT(11) PI————— : % id_product INT(11)
sale_date DATETIME | impact_point VARCHAR(30)
sales DOUBLE | — — — — < & impact_date DATETIME
Y impacts DOUBLE
PRIMARY : v
id_point | PRIMARY
id_product : id_point
| id_product
|
+
—] products v

product VARCHAR(255)
v
\ PRIMARY |

id INT(11)
family VARCHAR(255)

Fig 5. Model conceptual Staging Area

Aquesta transformacié del model inicial i la carrega de dades s’han realitzat
directament amb dos Scripts SQL anomenats staging_area.sql i
loadStagingArea.sql executats des de I'eina MySQL Workbench. Es poden

veure aquests dos scripts a 'Annex 1.
3.5. Model conceptual del Data Warehouse
L’ultim pas abans de explotar les dades amb les eines Bl de Pentaho, és definir

el model conceptual del Data Warehouse definitiu. Aquest model partira de la

definicié de la Staging Area definida en I'apartat anterior. Un cop implementat
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procedirem a carregar les dades mitjancant processos ETL, i seguidament es

procedira amb I'explotacié i extraccié d’informacié sol-licitada a I'enunciat.

El model de dades que s'utilitzara sera el model multidimensional. Aquest
model és una tecnica de disseny logic que busca presentar les dades en un
estandard, que permeti una recuperaci6 adequada d’aquests. La idea
fonamental és que l'usuari visualitzi facilment la relacié que existeix entre els

diferents components del model.

El model multidimensional és un model adequat que proveeix un cami viable
per agregar fets al llarg de multiples atributs, anomenats dimensions. Les
dades son emmagatzemades com a fets i dimensions en un model de dades

relacional.

Producto Venta

Ciudad

Fig 6. Esquema multidimensional de base de dades

3.5.1 Definicions del model multidimensional

A continuacié es descriuran els diferents termes que composen el model
multidimensional i que s'utilitzaran durant la definici6 del model del Data

Warehouse.

* Fets: col-leccions de dades relacionades compostes per un indicador i
un context. Les dimensions determinen els contexts dels fets, i cada fet

particular esta associat a un membre d’'una dimensid.
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* Indicadors: atributs numérics associats als fets. Per exemple, numero

de visites, volum de vendes, etc.

 Dimensions: entitats respecte les quals el negoci vol mantenir

organitzada la seva informacio (productes, temps, clients, etc).

* Membres: noms o identificadors que marquen la seva posicié dins d’'una
dimensié. Per exemple, NIF, mom, pais, poden ser membres de la

dimensio de clients.

* Jerarquies: Els membres de les dimensions es solen organitzar de

forma jerarquica.

3.5.2 Dimensions i fets

Una vegada definits els conceptes principals del model multidimensional, es
definiran a continuacié les dimensions, jerarquies associades, fets, indicadors i
mesures que es necessiten per la implementaciéo del model. El model escollit
sera de tipus estrella, o les taules estan unides a la taula central a través de

les seves respectius claus.

DIMENSIONS
Nom POINTS
Descripcié Conté els 6 punts d'impacte, és a dir, els centres comercials
que s’estan analitzant.
* ID (PK)
* Zona
Atributs e Ciutat
* Nom
* Tipus
Jerarquia Nivell 0: Zona
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Nivell 1: Tipus
Nivell 2: Ciutat
Nivell 3: Centre comercial

PRODUCTS

Conté els 16 productes de I'estudi

* |ID (PK)
e Familia

*  Producte

Nivell 0: Familia
Nivell 1: Producte

TEMPS

Conté I'atribut temps en els seus diferents nivells jerarquics

* ID (PK)

* Data

* Any

* Estacio6 de I'any
* Trimestre

* Mes

* Nom del mes

* Diadel mes

e Nom del dia

Nivell 0: Any

Nivell 1: Estaci6 de 'any
Nivell 2: Trimestre

Nivell 3: Mes

Nivell 4: Dia

La dimensio temps modela el moment en el qual es produeixen tots els fets
que es detallaran a continuacié. En el model inicial aquest atribut era en format
datetime a les taules de: sales, impacts i visits. En el model multidimensional es

crea aquesta dimensié per emmagatzemar la informacié temporal que afecta
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als fets esmentats. Aix0 és necessari ja que el analisis de la informacio

requereix I'estudi temporal amb diferents nivells.

FETS

SALES_IMPACTS

Conté el registre de les vendes i impactes produits en cada
un dels punts i per cada producte. A través dels indicadors
corresponents reportara informacié sobre els productes
venuts, els impactes produits i la distribucié temporal i per

centres comercials d’aquestes vendes.

« ID

* |D producte
* ID centre

* |D del temps
* Vendes

* Impactes Big Screen

* Impactes Information Point Screen

* Producte
e Centre
e Temps

* Nombre de vendes de cada producte a cadascun dels
punts.

* Nombre de vendes en cada moment temporal.

* Nombre de vendes de cada familia de productes.

* Nombre de vendes per zona del centre.

* Nombre d'impactes de cada producte a cadascun
dels punts.

* Nombre d’'impactes en cada moment temporal.

* Nombre d’'impactes de cada familia de productes.

* Nombre d’'impactes per zona geografica.

* Nombre d’'impactes per tipus de punt d’impacte.
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Nom VISITS
Conté el registre de les visites en cada un dels punts. A
. través dels indicadors corresponents reportara informacio
Descripci6 o . o _
sobre el nombre de visites rebudes i la distribucié temporal i
per centres comercials d’aquestes visites.
* ID centre
Atributs * ID del temps
* Visites
* Centre
Dimensions
e Temps
* Nombre de visites a cadascun dels punts.
Indicadors * Nombre de visites en cada moment temporal.

Nombre de visites per zona geografica

Com que a les taules de sales i impacts tenim informacio del producte, podem

ajuntar-les en una sola taula de fets. D’aquesta manera tindrem en un sol cub

la informacié de ventes i impactes i ens permetra tenir millors opcions d’analisis

en un futur.

3.5.3 Diagrama del model multidimensional

Després de definir els fets i dimensions junt amb les jerarquies i indicadors,

aquest és el diagrama del model multidimensional resultant:
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PRODUCTS SALES_IMPACTS
ID ID ID TEMPS
CENTER FAMILY ID_PRODUCT D
ZONE PRODUCT ID_POINT DATA
CITY ID_TEMPS ANY
TYPE IMPACT_BIGSCREEN ESTACIO
IMPACT_POINTSCREEN TRIMESTRE
SALES MES
VISITS NOM_MES
D DIA_MES
ID_POINT < NOM_DIA
ID_TEMPS
VISITS

Fig 7. Model multidimensional conceptual del Data Warehouse

3.6 Implementacié del Data Warehouse

Per la implementacié final del Data Warehouse crearem un esquema nou a la
base de dades amb les dimensions i taules de fets. Aquesta base de dades es
creara i omplira mitjangant processos ETL a través de processos SQL. Aquests
processos SQL ens permetran realitzar dos tasques, la creaci6 de les
dimensions i taules de fets en primer lloc, i en segon omplir-les de les dades,

incloent els diferents calculs dels atributs de les taules de fets.

3.6.1 Taules de la base de dades “PubliDW”

La figura seguent mostra el diagrama de les taules que corresponen a la
implementacio del Data Warehouse modelat a I'apartat 3.5.3. Aquest diagrama
conté les relacions entre les dimensions i taules de fets del model conceptual.
També mostra els atributs que identifiquen els registres, les relacions entre

taules i el format dels diferents atributs.
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| fet_sales_impacts v

id INT(11) ] dm_products ¥
& id_product INT(11) id INT(11)
@ id_point INT(11) » family VARCHAR(20)
¥ id_temps INT(11) PI— ==, product VARCHAR(20)
impact_bigscreen DOUBLE v
f—————— —I< < impact_pointscreen DOUBLE | PRIMARY
: sales DOUBLE
| ¥ >
| PRIMARY |
| id_point |
: id_product : —_] dm_temps v
1 id_temps | id INT(11)
mo mT v : > data DATETIME
& INT(1) || @ any INT(Y)
» shopping_center VARCHAR(40) » estacio VARCHAR(20)
, zone VARCHAR(20) » trimestre INT(11)
> city VARCHAR(20) >mes INT(11)
S yus VARCHARE) e nom_mes VARCHAR(20)
= | > dia INT(11)
ey : > nom_dia VARCHAR(20)
. | :
| | | PRIMARY
: | fet_visits ¥ i
| id INT(11) |
: »id_point INT(11) |
| %id_temps INT(11) :
- —l<g & visits DOUBLE  B———

PRIMARY
id_point

id_temps

Fig 8. Model del Data Warehouse PubliDW

v

A l'hora de definir el Data Warehouse PubliDW hi ha un seguit de punts a

destacar envers la definicié anterior del Staging Area:

1. Dins de la dimensié temps s’han afegit una série d’atributs per ampliar el

detall d’'informacié proporcionada pels camps de format datetime a les

taules de visits, sales i impacts:

a. data: Camp de tipus datetime que guarda la data completa.
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b. any: Camp de tipus Integer que guarda els quatre digits de I'any:
2016.

c. estacio: Camp de tipus varchar que guarda l'estacié de l'any:
primavera, estiu, tardor, hivern.

d. trimestre: Camp de tipus Integer que guarda el trimestre: 1, 2, 3.

e. mes: Camp de tipus Integer que guarda el valor numeric del mes:
1-12.

f. nom_mes: Camp de tipus varchar que guarda el nom del mes.

g. dia: Camp de tipus Integer que guarda el numero del dia..

h. nom_dia: Camp de tipus varchar que guarda el nom del dia.

2. S’han unit les taules impacts i sales del model de la Staging Area ja que
les dues taules tenen dependéncia de les taules de points i products.
Cada registre de la nova taula de fet sales impacts contendra el valor
de les ventes i els dos tipus d'impactes: Big Screen i Information Point
Screen. Aquesta unié ens permetra tenir els tres valors en un mateix cub

OLAP, i per tant, millors opcions d’analisis.

3.7 Carrega de dades al Data Warehouse

A continuacio6 s’exposen els scripts SQL i stored procedures que s’encarreguen
d’anar omplint la base de dades PubliDW a partir de la StagingArea, i de fer
els calculs corresponents per tal d'omplir degudament la taula de dimensions
temps, que és la unica que requereix de certs calculs previs per tal de

confeccionar-la amb les dades que es necessiten.

Script loadPubliDW.sql

Aquest script carrega les dades de la base de dades Staging Area a les taules

de dimensions i fets de la PubliDW.
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SET FOREIGN_KEY_CHECKS = 0;

truncate table publidw.fet_sales_impacts;
truncate table publidw.fet_visits;
truncate table publidw.dm_points;
truncate table publidw.dm_products;
truncate table publidw.dm_temps;

SET FOREIGN_KEY_CHECKS = 1;

INSERT INTO publidw.dm_points (id,zone,city,shopping_center, type)
SELECT 1d,zone,city,shopping_center,type from staging_area.points;

INSERT INTO publidw.dm_products (id,family,product)
SELECT 1d,family,product from staging_area.products;

nsert ‘publidw’. dm_temps"’
RT INTO publidw.dm_temps (data,any,estacio,trimestre,mes,nom_mes,dia,nom_dia)
CT visits_date, EXTRACT(YEAR FROM visits_date),

E WHEN (EXTRACT(MONTH FROM visits_date) >= 3 and EXTRACT(DAY FROM visits_date) >= 1)

(EXTRACT(MONTH FROM visits_date) <= 5 and EXTRACT(DAY FROM visits_date) <= 31)
'Primavera’

(EXTRACT(MONTH FROM visits_date) >= 6 and EXTRACT(DAY FROM visits_date) >= 1)
(EXTRACT(MONTH FROM visits_date) <= 8 and EXTRACT(DAY FROM visits_date) <= 31)
'Estiu’

(EXTRACT(MONTH FROM visits_date) >= 9 and EXTRACT(DAY FROM visits_date) >= 1)
(EXTRACT(MONTH FROM visits_date) <= 11 and EXTRACT(DAY FROM visits_date) <= 31)
'Tardor'

(EXTRACT(MONTH FROM visits_date) >= 12 and EXTRACT(DAY FROM visits_date) >= 1)
(EXTRACT(MONTH FROM visits_date) <= 12 and EXTRACT(DAY FROM visits_date) <= 31)
'Hivern'

(EXTRACT(MONTH FROM visits_date) >= 1 and EXTRACT(DAY FROM visits_date) >= 1)
(EXTRACT(MONTH FROM visits_date) <= 2 and EXTRACT(DAY FROM visits_date) <= 31)
'Hivern' ELSE 'ND'

as estacio,

E

EN MONTH(visits_date) IN (1,2,3,4) THEN 1

EN MONTH(visits_date) IN (5,6, 7,8) THEN 2

EN MONTH(visits_date) IN (9, 10,11,12) THEN 3

D) as trimestre,

EXTRACT(MONTH FROM visits_date) as mes,
MONTHNAME (visits_date) as nom_mes,
EXTRACT (DAY FROM visits_date) as dia,

DAYN

AME (visits_date) as nom_dia

from staging_area.visits group by (visits_date);
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Insert ‘publidw’ .’ fet_visits'

INSERT INTO publidw.fet_visits (id_point, id_temps, visits)
SELECT p.id, t.id, v.visits from staging_area.visits v left join publidw.dm_temps t
on v.visits_date = t.data left join publidw.dm_points p on p.id = v.id_point;

Insert ‘publidw’ .’ fet_sales_impacts’

INSERT INTO publidw.fet_sales_impacts (id_product,id_point,id_temps, sales)

SELECT pr.id, p.id, t.id,sales from staging_area.sales s

left join publidw.dm_temps t on s.sale_date = t.data left join publidw.dm_points p on p.id = s.id_point
left join publidw.dm_products pr on pr.id = s.id_product;

SET SQL_SAFE_UPDATES = 0;

UPDATE publidw.fet_sales_impacts fi left join publidw.dm_temps t on t.id = fi.id_temps
left join staging_area.impacts si on fi.id_point = si.id_point

and fi.id_product = si.id_product and t.data = si.impact_date

SET fi.impact_bigscreen = si.impacts

WHERE si.impact_point = 'Big Screen';

UPDATE publidw.fet_sales_impacts fi left join publidw.dm_temps t on t.id = fi.id_temps
left join staging_area.impacts si on fi.id_point = si.id_point

and fi.id_product = si.id_product and t.data = si.impact_date

SET f+i.impact_pointscreen = si.impacts

WHERE si.impact_point = 'Information Point Screen';

3.7.1 Estat de les taules definitives Data Warehouse

Un cop executats els scripts de creacié i carrega anteriors ja tenim el Data
Warehouse preparat per comengar a realitzar I'analisi objectiu del treball.

Les figures seguents mostren l'estat de les taules del PubliDW des de I'eina
MySQL Workbench.

id shopping_center zone city type

1 Gran Jonguera Outlet & Shopping NORTH  Figueres  Periphery
2 Girocentre NORTH Girona Urban

3 La Maquinista CENTER Barcelona Urban

4 Mercat del Pla CENTER Lleida Urban

5 Les Gabarres SOUTH Tarragona Periphery
6 La Fira SOUTH Reus Periphery

Fig 9. Contingut de la taula dm_points
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id family product

1 Food PIZZATDRL

2 Food PIZZA DROE

3 Food PIZZA CUSN

4 Electronics TV SMRT42SNG
5 Electronics TV SMRT42PHI

6 Electronics TV SMRT42SNY
7 Clothing TROUSERS LVS
8 Clothing TROUSERS MNG
9 Clothing TROUSERS LEE

10 Sports SHOES NKE
1 Sports SHOES ADS
12 Sports SHOES ACS

13 Home FRAME 18X10 CK
14 Home FRAME 18X10 CH
15 Food FRAME 18X10 MD

Fig 10. Contingut de la taula dm_products

id data any estacio trimestre mes nom_mes dia nom_dia

“r LV IUVST IV VW UUUY  cvIiv ruven 1 < rouiuary "o rucsuay
48 2016-02-17 00:00:00 2016 Hiven 1 2 February 17 Wednesday
438 2016-02-18 00:00:00 2016 Hiven 1 2 February 18 Thursday
50 2016-02-18 00:00:00 2016 Hiven 1 2 February 19 Friday

51 2016-02-20 00:00:00 2016 Hiven 1 2 February 20 Saturday
52 2016-02-21 00:00:00 2016 Hiven 1 2 February 21 Sunday

53 2016-02-22 00:00:00 2016 Hivern 1 2 February 22 Monday

54 2016-02-23 00:00:00 2016 Hiven 1 2 February 23 Tuesday
55 2016-02-24 00:00:00 2016 Hivemn 1 2 February 24 Wednesday
56 2016-02-25 00:00:00 2016 Hiven 1 2 February 25 Thursday
57 2016-02-26 00:00:00 2016 Hiven 1 2 February 26 Friday

58 2016-02-27 00:00:00 2016 Hivern 1 2 February 27 Saturday
58 2016-02-28 00:00:00 2016 Hivemn 1 2 February 28 Sunday

60 2016-02-28 00:00:00 2016 Hiven 1 2 February 29 Monday

61 2016-03-01 00:00:00 2016 Primavera 1 3 March 1 Tuesday
62 2016-03-02 00:00:00 2016 Primavera 1 3 March 2 Wednesday
63 2016-03-038 00:00:00 2016 Primavera 1 3 March 3 Thursday
64 2016-03-04 00:00:00 2016 Primavera 1 3 March 4 Friday

65 2016-03-05 00:00:00 2016 Primavera 1 3 March 5 Saturday
66 2016-03-06 00:00:00 2016 Primavera 1 3 March 6 Sunday

67 2016-03-07 00:00:00 2016 Primavera 1 3 March 7 Monday

68 2016-03-08 00:00:00 2016 Primavera 1 3 March 8 Tuesday
69 2016-03-08 00:00:00 2016 Primavera 1 3 March 9 Wednesday
70 2016-03-10 00:00:00 2016 Primavera 1 3 March 10 Thursday

Fig 11. Contingut de la taula dm_temps
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4. Explotacio de Dades
4.1 Creacio dels cubs OLAP amb Pentaho Schema Workbench

L’explotacié de dades d'un Data Warehouse comenga amb la creacié de cubs
OLAP (Online Analytical Processing). La definici6 del model multidimensional
de l'apartat anterior ens permetra definir i dissenyar aquests cubs. L’eina
utilitzada per aquesta tasca és Pentaho Schema Workbench, que permet crear
una connexié amb la nostra base de dades i a partir d’aqui poder confeccionar
els diferents cubs i els objectes que el formen: dimensions, jerarquies, nivells i
mesures. Finalment aquesta eina ens permetra publicar a Pentaho Bl Server

els cubs creats per al seu analisis.

Per tal que els cubs es puguin publicar correctament s’han de complir les

seguents restriccions:

* (Cada cub ha de tenir definit al menys una mesura i ha d’estar relacionat
amb una taula de fets i amb una dimensié com a minim.

* (Cada dimensi6 ha de tenir una jerarquia com a minim.

* (Cada jerarquia ha d’estar relacionada amb una taula de dimensions.

* (Cada nivell d'una jerarquia ha d’especificar la columna de la taula
relacionada amb la seva jerarquia, el tipus de dades i el tipus d’atribut

del nivell dins de la jerarquia.

La connexio a la base de dades es realitza des del menu Options/Connection i
funciona de la mateixa manera que en Pentaho Data Integration. Un cop
establerta connexid entre la base de dades i Schema Workbench ja es poden
crear els cubs OLAP. La creacio d’aquests cubs és molt senzilla i I'aplicacié en
tot moment indica a l'usuari els problemes de definicid que van apareixen al

llarg del proceés.
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Les seguents figures mostren els dos cubs creats.

@ Schema
v @ Ventes
Table: fet_sales_impacts
v .ﬂ‘ DimensioPunts
v ﬁ‘.?z JerarquiaPunts
a4 Tipus
Zona
Ciutat
CentreComercial
Table: dm_points
v _}\ DimensioProductes
v AR JerarquiaProductes
Aann Familia
aase Productes
Table: dm_products
v _}k DimensioTemps
v ;‘i'h erarquiaTemps
I Any
Estacio
Trimestre
Mes
NomMes
Dia
NomDia
aann Data
Table: dm_temps
.ﬁ'ﬁ. erarquiaAny

4

Table: dm_temps

v .ﬁ'?v. JerarquiaTrimestre
Trimestre

Table: dm_temps
x‘i'h JerarquiaMes
Mes

Table: dm_temps
ﬁ‘h erarquiaDia

4

|

Table: dm_temps
Ventes
Q> ImpactesBigScreen
ImpactesPointScreen

Yy

v @ Vvisites

Table: fet_visits
A DimensioPunts
v .ﬁ'ﬁjerarquiaPunts

- Table: dm_points
A DimensioTemps
v ﬁ?} erarquiaTemps

Table: dm_temps
ﬁ'?x JerarquiaAny

Aaan Apy

Table: dm_temps
ﬁ?} JerarquiaTrimestre

Aaan Trimestre

Table: dm_temps
x‘i‘?;}JeArarquiaMes

<

4

<

Table: dm_temps
f7 JerarquiaDia

aaas Temps
Table: dm_temps

\ Visites

<

Fig 14. Estructura dels cubs OLAP: Ventes (esquerra) i Visites (dreta)
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Com podem observar a la figura anterior s’han creat dos cubs per a cada una
de les taules de fets: fet _sales _impacts (cub ventes) i fet_visits (cub visites).
Pel que fa al cub de Ventes s’han creat tres dimensions DimensioPunts,
DimensioProductes i DimensioTemps. Pel cub de Visites s’han creat les
mateixes dimensions excepte la DimensioProductes. Per cada una de les
diferents dimensions s’han definit les seves jerarquies tal com s’havien

especificat a 'apartat 3.5.2.

La seguent taula ens mostra la distribucié de les dimensions, jerarquies i nivells

que es poden utilitzar en els filtres dels cubs de Ventes i Visites.

Cub Ventes Cub Visites
Ventes
Indicador Impactes Big Screen Indicador Nombre Visites
Impactes Point Screen
Dimensio Jerarquia Nivell Dimensio Jerarquia Nivell
Tipus Tipus
Zona Zona
DimensioPunts JerarquiaPunts DimensiPunts JerarquiaPunts
Ciutat Ciutat
Centre Centre
Familia
DimensioProductes JerarquiaProductes
Productes
Any Any
Estacio Estacio
Trimestre Trimestre
. Mes . Mes
JerarquiaTemps JerarquiaTemps
NomMes NomMes
. . Dia . . Dia
DimensioTemps DimensioTemps
NomDia NomDia
Data Data
JerarquiaAny Any JerarquiaAny Any
JerarquiaTrimes Trimestre JerarquiaTrimes | Trimestre
JerarquiaMes Mes JerarquiaMes Mes
JerarquiaDia Dia JerarquiaDia Dia

Un cop creats els cubs amb l'eina Pentaho Schema Workbench, podrem
obtenir el fitxer CubPubliDW.xml, que contindra la informacié referent a la
configuracio del cub perd sense els parametres de la connexié a la base de

dades. Aquest fitxer es pot veure a 'Annex 2.
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Els nivells i dimensions assignats a cadascun dels dos cubs implementats no
son imprescindibles per respondre les questions plantejades en els objectius
d’aquest projecte. L'objectiu és crear una estructura OLAP que ens permeti

tenir un ampli ventall de possibilitats d’analisis a realitzar.

4.2 Navegacio cubs OLAP amb Jpivot

Jpivot és un conjunt de llibreries customitzables JSP que permet navegar cubs
OLAP i mostrar la informaci6 en forma de taules i grafics, suportant la

funcionalitat tipica dels entorns OLAP com drill-down, rotar eixos, entre altres.

Dins de Pentaho Bl Server CE ve instal-lada I'eina Jpivot que ens permetra fer
un primer analisi dels cubs per comprovar que les dades que contenen son
correctes i que les dimensions, jerarquies i nivells sén suficients per donar

resposta als objectius d’aquest projecte.

A continuacio es mostren els passos necessaris per analitzar els cubs publicats
des de Pentaho Scehma Workbench amb JPivot.

1. Descarregar Pentaho Serveri desplegar el Tomcat.

2. Introduir I'adreca http.//localhost:8080 al navegador web.

® © ® /[ pentaho User Console - Login X

& C ) @ localhost:8080/pentaho/Login or

HITACHI

Pentaho User Console

Fig 15. Login Pentaho Server CE
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3. Afegir el Datasource i la connexio a la base de dades.

Manage Data Sources

o IR

[ Datasource [ pe |
AgileBI JDBC

Publibw Analysis

publidw JDBC

SampleData Analysis

SampleData JDBC

steel-wheels Metadata

Fig 16. Gestié Datasource de Pentaho Server

4. Publicar el cub des de Pentaho Schema Workbench assegurant-nos de

que el nom del Datasource coincideixi amb el de Pentaho Server.

File Edit View Options Windows Help

|| o -lalala] &
8 Schema - PubliDW (CubPubliDW.xml)

[ JOX )
(@A A v v en [ 54 ] o [%] @AY (2] [¥[B]@] (@] ¥

B schema 4| Dimension for 'Visites' Cube ~
v @ ventes Attribute Value
Table: fet_sales_impacts name NimancinPiinte -
v A Dimensiopunts description ° Publish Schema
. foreignKey
v 3 JerarquiaPunts v Pentaho C
2200 Tipus usagePrefix Server URL:
2222 Zona caption - - ~
444 Ciutat visible http://localhost:8080/pentaho/ <
#144 CentreComercial e
Table: dm_points admin
» A, DimensioProductes Password:
» A DimensioTemps cessccee

K Ventes

Ky ImpactesBigscreen

Publish Settings

Ry ImpactesPointScreen Pentaho or JNDI Data Source:
v Q) visites publidw
Table: fet_visits
v A | Register XMLA Data Source
v JerarquiaPunts
“202 Tipus Remember these Settings.
4444 Zona

Ciutat Publish Cancel
o am-poims T
v A DimensioTemps
v &7 JerarquiaTemps
Y41} Any
454 et
Table: dm_temps
v &# JerarquiaAny
biii Any
=

[] patabase - publidw (MysQL)

Fig 17. Publicacio del esquema des de Schema Workbench
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5. Crear una nova vista JPivot i seleccionar 'esquema que es correspongui
amb el nom que s’ha publicat des de Pentaho Schema Workbench i el

cub que es vulgui analitzar de 'esquema seleccionat.

File View Tools Help

2
Openedv [ [Er admin v
JPivot

New JPivot View

Schema
puoliow B

Cube

Visites ok

Fig 18. Nova vista JPivot

6. A continuacio s’obrira I'estructura de dades del cub OLAP amb tots els
seus objectes en forma de desplegables. L’eina ens permet navegar pel

cub interactuant amb les jerarquies i nivells de les diferents dimensions.

File View Tools Help

Openedv [ B = > admin v

JPivot

Ol sl =8 oIfEe MF A sla 85 X

Medidas
JerarquiaPunts JerarquiaProductes JerarquiaTemps * Ventes
All Di i . i All Di i tes.Jerarqui tess Al Dil i JerarquiaTempss 21.484.055
2016 24.283.127
1 8.070.498
1 2.053.441
2 1.981.808
3 2.053.441
4 1.981.808
2 8.142.131
3 8.070.498
Clothing All DimensioTemps.JerarquiaTempss  1.173.039
Electronics All DimensioTemps.JerarquiaTempss 15.606.459
Food All DimensioTemps.JerarquiaTempss  1.027.935
Home All DimensioTemps.JerarquiaTempss ~ 493.825
Sports All DimensioTemps.JerarquiaTempss = 3.182.797
Periphery All Dit i tes.. "qui tess ~ All Di i JerarquiaTempss 9.051.817
Urban All Di i i tess Al Dil i JerarquiaTempss 12.432.238

Fig 19. Analisis del cub a través de JPivot

Com es pot comprovar JPivot ens permet explorar les dades i comprovar que
I'estructura de cubs OLAP és correcta en quan a la seva sintaxis, i respecta al
contingut si les jerarquies i nivells de les dimensions corresponen a les

dissenyades des del Schema Workbench. No obstant, aquesta no és la millor
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eina per tal de comencar a explotar les dades del cub i fer-ne els analisis
corresponents. Per aixd hi ha altres eines molt més complexes i eficients que
serveixen per analitzar en profunditat les dades i generar-ne tots els grafics i

informes necessaris.
En aquest projecte s’ha optat per utilitzar el plugin Saiku Analytics, una eina

que ens permetra generar els analisis de les ventes i impactes per productes

dels centres comercials.

4.3 Navegacioé i explotaciéo dels cubs de dades amb Saiku

Analytics

Saiku és una excel-lent visor OLAP que proporciona al usuari una magnifica

eina per analitzar de forma facil i intuitiva.

A continuacio es detallen els passos per instal-lar Saiku Analytics:

1. Des de Pentaho Server seleccionem l'opcié Marketplace des del

desplegable d'opcions del menu Home.

gakile View Tools Help

Home v
Home
Browse Files

|
Marketplace ate New
Schedules
Administration ‘m

Fig 20. Menu Pentaho Server
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2. Cercar Saiku i instal-lar el plugin Saiku Analytics.

File View Tools Help

Marketplace v admin v
Available Installed <
Type: All v Stage: All v saiky Q @ What are stages?
Saiku Analytics N\ Installed
Meteorite B (O ) Up to Date v
i labl
Saiku Chart Plus ) A""i' ° : ° Install &

IT4biz

Contribute your Plugin Today

s ! Learn More >
Allinfo to setup a new plugin.

Fig 21. Marketplace Pentaho Server

3. Reiniciar Pentaho Server per poder utilitzar Saiku.
4. Si s’ha instal-lat correctament, podrem seleccionar Saiku Analytics des

del menu.

Browse Files Pentaho BUS|neSS Aﬂalytlcs

Create New

Saiku Analytics

and contribute with
Pivot4) View vledge.

Manage Data Sources

Documentation some ways how

JPivot View

0 it.
Recents CDE Dashboard
Data Source
You haven't opened
anything recently.
Browse your files.
Documentation Forums Mailing Lists

Browse Files

Fig 22. Menu Create New de Pentaho Server
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Un cop instal-lat el plugin es detallaran els passos per realitzar un analisis amb

Saiku Analytics.

1. Accedir al plugin des de Create New/Saiku Analytics.

2. Clicar el bot6é Create a new query.

File  View Tools Help

Openedv [ B~ admin v

Saiku Analytics

Explore Data. Visualise. Act.

Salku ®

CUTTING EDGE OPEN SOURCE ANALYTICS

Fig 23. Menu d’opcions de Saiku Analytics

3. La creacio de querys és molt senzilla gracies a la interficie intuitiva. Des
del menu de I'esquerra podem escollir el cub que es vol analitzar entre
tots els disponibles. Des de Medidas disposem de tots els indicadors del
cub escollit. També disposem de les dimensions que forment part del
cub seleccionat en I'apartat Dimensiones. A la barra superior disposem
del menu que ens permetra: navegar per directoris, desar, blanquejar la
query actual, editar, executar la query de forma manual o automatica,
ocultar pares, no mostrar buits, intercanviar eixos, mostrar codi MDX, fer
zoom, entre altres. Saiku també ens permet exportar els informes a varis
formats com: Excel, CSV, o PDF. Per ultim, al menu lateral disposem
dels botons de canvi de visi6 de taules o de grafics i els diferents models

de grafics disponibles.
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File View Tools Help

Openedv [ @ admin v

Saiku Analytics

Q@
(-]

Cubos

Seleccionar un cubo

Medidas

Dimensiones

Fig 24. Interficie Saiku Analytics

4. Com a exemple s’ha fet una query del cub Ventes a partir dels filtres de
les dimensions del cub. Com a mesura s’ha escollit Ventes, a les
columnes s’ha seleccionat Ila Familia i Producte de Ila
DimensioProductes i la Tipus de la DimensioPunts, a les files s’ha

seleccionat Trimestre de la DimensioTemps.

File View Tools Help

Openedv [ @ admin v

Saiku Analytics

meuuas Anaoir —
B Z2N N @ n y 5 & 3 8 B KN o di
v
Ventes [nformacién
tesBigScr Medidas <
ImpactesBigScreen Familia Clothing Electronics ™
ImpactesPointScreen Ventes Productes  TROUSERSLEE  TROUSERSLVS  TROUSERS MNG TV SMRT42PHI TV SMRT42SNG e
~
e Tipus Periphery Urban  Periphery Urban  Periphery Urban  Periphery ~Urban  Periphery Urban  Periph
Trimestre  Ventes  Ventes  Ventes  Ventes Ventes  Ventes Ventes  Ventes  Ventes  Ventes  Vente
1 42156 165310 31400 51408 96378 105600 58956 1420500 520752 535500 S8 z

v DimensioProductes
@ Columnas 2

Familia JerarquiaProductes 3

42520 | 166.701 31602 | 51930 36687 106500 563176 1442790 533134 541410  58al

42156 | 165.310 31.400 | 51.408 36378 105600 548056 1420500 520752 535500 584

Familia
~ DimensioPunts .
o JerarquiaPunts

@n JerarquiaPunts

Tipus

Zona

Ciutat

CentreComercial Fias .
~ DimensioTemps

JerarquiaTemps JerarquiaTemps

@n

Any

Trimestre

Mes Filtro

Dia

@n

Any

@n

Trimestre

Fig 25. Query del cub de Ventes
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4.4 Generaci6 dels informes amb Saiku Analytics

Un cop descrits els passos per realitzar querys als cubs OLAP amb Saiku
Analytics a I'apartat anterior, procedirem a continuacido a crear les taules i

grafics que ens permetin donar resposta a les preguntes inicials del projecte.

Cadascun dels punt seglents es centre en cadascuna de les preguntes
plantejades al projecte i ens permetran argumentar les respostes i conclusions

al final del projecte.

4.4.1 Informe d’efectivitat dels impactes visuals

Per analitzar l'efectivitat dels impactes visuals s’ha optat per comparar les
ventes amb els impactes BigScreen i PointScreen. Els resultats es filtraran per
I'indicador Ventes, BigScreen i PointScreen del cub de Ventes, segons el nivell
CentreComercial de la jerarquia Punts de la dimensié Punts, per tal de reportar
els resultats individuals per centre comercial. En aquest analisis, amb I'objectiu
d'obtenir la quantitat de ventes totals segons els impactes visuals, no s’ha

afegit la dimensio temps.

Les seguents figures mostren les ventes i els impactes visuals per centre

comercial:
CentreComercial Ventes ImpactesPointScreen ImpactesBigScreen Totallmpactes
La Maquinista 4.668.707 28.140 28.154 56.294
Mercat del Pla 4.165.409 28.095 28.267 56.362
Gran Jonquera Outlet & Shopping  3.609.643 28.178 28.227 56.405
Girocentre 3.598.122 28.198 28.208 56.406
La Fira 2.442.996 28.137 28117 58.254
Les Gabarres 2.999.178 28.035 28.101 56.136

Fig 26. Nombre de ventes en relacio als impactes distribuits per centres
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M Ventes | ImpactesPointScreen Ml ImpactesBigScreen

5,000,000 4
4,500,000 —

4,000,000 -

3,500,000 -
3,000,000 -
2,500,000 —
2,000,000 -
1,500,000 —
1,000,000 —
500,000 —{
0

Fig 27. Distribuci6 de les vendes i els impactes visuals de cada centre comercial

La Fira
Girocentre

Les Gabarres
La Maquinista
Mercat del Pla

Gran Jonquera Outlet & Shopping

Es pot observar amb les figures anterior com a nivells generals els impactes
visuals no influeixen directament a les ventes. Els sis centres comercials tenen,
més o menys, els mateixos impactes visuals i en canvi hi ha diferéncies
notables en les ventes. El centre comercial amb més ventes I'any 2016 és La
Maquinista, en canvi, el centre amb més impactes visuals PointScreen és
Girocentre. El centre que ha generat més impactes visuals BigScreen és

Mercat del Pla que ocupa la segona posicié en quantitat de ventes.

La observacié anterior ens fa pensar que les visites a cada centre tinguin una
clara importancia en la influéncia dels impactes visuals sobre les ventes. Es per
aquest motiu que analitzarem les visites per centre comercial per veure si es

confirmen les sospites.
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CentreComercial Visites

Gran Jonquera Outlet & Shopping  2.589.431
La Fira 2.566.092
Les Gabarres 4.430.682
La Maquinista 4.406.866
Mercat del Pla 2.291.391
Girocentre 2.609.648

Fig 28. Nombre de visites per centres comercials

M Visites

La Fira

Les Gabarres
La Maquinista
Mercat del Pla

Girocentre

Gran Jonquera Outlet & Shopping

Fig 29. Distribucio de visites per centre comercial

Com es pot observar amb les dues figures anteriors és evident que cal analitzar
les visites als centres comercials per poder deduir si els impactes visuals

influeixen directament o no en les ventes.

Observem que Les Gabarres és el centre comercial amb més visites I'any
2016, perd en canvi, és el centre comercial amb el valor minim d’'impactes, fet
que el converteix amb un dels centres amb una quantitat de ventes més baix.

També podem observar com el centre comercial amb menys visites, Mercat del
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Pla, és el segon posicionat en el nombre de ventes ja que és un dels centres

amb una quantitat d'impactes visuals més alta.

4.4.2 Informe d’efectivitat dels impactes visuals segons les

zones geografiques

En aquest informe analitzarem I'efectivitat dels impactes visuals segons les
zones geografiques. Es comparara les ventes amb els impactes visuals segons
la zona geografica en la que es troba el centre comercial, nivell Zona de la

DimensioPunts.

Les seglents figures mostren les ventes i impactes per zona geografica:

Zona Ventes ImpactesPointScreen ImpactesBigScreen Totallmpactes
CENTER 8.834.116 56.235 56.421 112.656
NORTH  7.207.765 56.376 56.435 112.811
SOUTH 5442174 56.172 56.218 112.390

Fig 30. Nombre de ventes i impactes segons zona geografica

W Ventes ImpactesPointScreen 1l \

9,000,000 4

8,500,000 —

8,000,000 -

7.500,000 —{

7,000,000 —

6,500,000 —

6,000,000

5,500,000 —

5,000,000 —

4,500,000 —

4,000,000 —

3,500,000 -

3,000,000 4

2,500,000 -

2,000,000 —

1,500,000 -

1,000,000 —

500,000 —|

0
CENTER NORTH SOUTH

Fig 31. Distribucié de ventes i impactes segons zona geografica
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Com podem observar a les figures anteriors la zona amb més ventes és el
Centre, i la zona amb menys ventes el Sud. Pel que fa als impactes visuals la

zona que menys n’ha mostrat ha sigut, igual que en les ventes, el Sud.

Segons aquestes premisses podriem dir que els impactes visuals afecten en
les ventes segons la zona geografica, ja que la zona amb menys impactes és la
zona que ha tingut menys ventes. Pero, si observem les altres dues zones
veiem que la zona Nord té una mica més d’impactes visuals que la zona

Centre, en canvi, el Nord esta per sota de les ventes del Centre.

Despres d’aquest segon analisis es pot continuar deduint que els impactes
visuals no afecten, almenys de forma considerable, a les ventes dels centres

comercials.

Tal i com hem fet a I'informe anterior analitzarem les visites per zona geografica

per poder afirmar si els impactes influeixen a les ventes.

Zona Visites

CENTER 6£.698.257
NORTH 5.199.079
SOUTH 6.997.674

Fig 32. Nombre de visites per zona geografica
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W Visites

CENTER NORTH SOUTH

Fig 33. Distribucio de vistes per zona geografica

Observem que la zona geografica amb més visites és el Sud perd en canvi és
la zona amb menys quantitat d’impactes i en consequéncia de ventes. En
canvi, el Nord és la zona amb menys visites i en canvi té el nombre més alt
d’'impactes, fet que és reflecteix en la quantitat de ventes, bastant superior a les
del Sud.

Per tant, podem afirmar que segons la zona geografica la publicitat pot ser més
efectiva o no ja que una zona que ha tingut més visites que un altre perd que
en canvi ha tingut un nombre semblant d'impactes, té un valor total de ventes

inferior.

4.4.3 Informe d’efectivitat dels impactes visuals segons la

familia del producte

En aquest informe s’ha optat per comparar, un altre vegada, les ventes amb els

impactes visuals agrupats per familia dels productes.
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Familia Ventes ImpactesBigScreen ImpactesPointScreen Totallmpactes
Clothing 1.173.039 33.808 33.781 67.589
Electronics 15.606.459 33.820 33.609 67.429
Food 752731 33.639 33.820 67.459
Home 769.029 33.951 33.818 67.769
Sports 3.182.797 33.856 33.755 67.611

Fig 34. Nombre de ventes i impactes visuals per familia de producte

W ventes W Imp:
16,000,000 -
15,500,000 -
15,000,000 -
14,500,000 -
14,000,000 -
13,500,000 -
13,000,000 -
12,500,000 -
12,000,000 -
11,500,000 -
11,000,000 -
10,500,000 -
10,000,000
9,500,000 -
9,000,000
8,500,000 -]
8,000,000
7,500,000 -
7,000,000 -
6,500,000
6,000,000 -
5,500,000 -
5,000,000
4,500,000 -
4,000,000 -
3,500,000 -
3,000,000 -
2,500,000
2,000,000 -

1,500,000

wn |
= - -

Clathing Electronics Food Home Sports

Fig 35. Distribucié de ventes i impactes visuals per familia de producte

Observem que la familia de productes electronics és amb diferéncia la que més
quantitat de ventes ha obtingut I'any 2016, en canvi, el valor total d'impactes

visuals és gairebé el mateix en totes les families.

Podriem afirmar doncs, que els impactes visuals no tenen efecte sobre les
ventes segons la familia del producte. Tot i aixi, hem de tenir en compte que no
tots els articles tenen el mateix preu ni el mateix marge de benefici. No ens
podem guiar per la quantitat (en euros) de ventes d’una familia o una altre ja
que un producte d’electronica sempre sera molt més car que un producte de
menjar i per tant, les ventes totals dels articles més cars sempre seran molt

superiors a la resta.
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Seguidament analitzarem si dins dels productes d’'una mateixa familia, podem
trobar una relacio entre els articles impactats i el resultat obtingut. Per aixo,
redefinirem les figures anteriors afegint el nivell producte de Ia

DimensioProductes.

Familia Productes Ventes ImpactesBigScreen ImpactesPointScreen Totallmpactes
Clothing TROUSERS LEE 441.843 13.715 13.687 27.402
TROUSERS LVS 344.258 9.113 9.038 18.151
TROUSERS MNG 386.938 10.980 11.056 22.036
Electronics TV SMRT42PHI 5.132.042 11.011 10.921 21.932
TV SMRT42SNG 4.549.278 9.036 8.953 17.989
TV SMRT42SNY 5.925.139 13.773 13.735 27.508
Food PIZZA CUSN 291.084 13.717 13.746 27.483
PIZZA DROE 247.548 10.893 11.003 21.896
PIZZA TDRL 214101 9.029 9.071 18.100
Home FRAME 18X10 CH 253.657 11.061 10.993 22.054
FRAME 18X10 CK 240.188 9.002 9.076 18.168
FRAME 18X10 MD 275.204 13.798 13.749 27.547
Sports SHOES ACS 1.253.045 13.786 13.677 27.483
SHOES ADS 1.038.346 10.954 11.041 21.995
SHOES NKE 891.406 9.116 9.037 18.153

Fig 36. Nombre de ventes i impactes per familia i producte
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Fig 37. Distribucié de ventes i impactes per familia i producte

Clothing ~ TROUSERS LEE
Clothing ~ TROUSERS LVS
Clothing ~ TROUSERS MNG
Electronics ~ TV SMRT42PHI
Electronics ~ TV SMRT42SNG
Electronics ~ TV SMRT42SNY
Food ~ PIZZA CUSN

Food ~ PIZZA DROE

Food ~ PIZZA TDRL

Home ~ FRAME 18X10 CH
Home ~ FRAME 18X10 CK
Home ~ FRAME 18X10 MD
Sports ~ SHOES ACS

Sports ~ SHOES ADS

Sports ~ SHOES NKE
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Com podem observar en les noves figures, dins de cada familia 'ordre en
nombre d’'impactes és el mateix ordre en nombre de ventes. Per tant, podem

afirmar que com més impactes té un article més es vendra.

4.4.4 Informe d’efectivitat dels impactes visuals segons el

moment temporal

Per analitzar l'efectivitat dels impactes visuals s’ha optat per comparar les
ventes amb els impactes BigScreen i PointScreen. Els resultats es filtraran per
I'indicador Ventes, BigScreen i PointScreen del cub de Ventes, segons el nivell
Quatrimestre de la jerarquia Temps de la dimensié Dimensié Temps, per tal de

reportar els resultats individuals per quadrimestre.

Quadrimestre  Ventes  ImpactesBigScreen ImpactesPointScreen Totallmpactes

1 8.070.498 67.411 67.223 134.634
2 8.142.131 68.530 68.335 136.865
3 8.070.498 67.984 67.794 135.778

Fig 38. Nombre de ventes i impactes visuals per quadrimestre.
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Fig 39. Distribuci6 de ventes i impactes visuals per quadrimestre
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Observant les figures anteriors veiem que el segon quadrimestre és el que té el
valor maxim de ventes i dimpactes visuals. En canvi, els altres dos
quadrimestres estan igualats en ventes perd el tercer quadrimestre té un

nombre d’'impactes visuals lleugerament superior als del primer quadrimestre.

Per tal de poder analitzar amb més detall si el moment temporal dels impactes
visuals afecta directament a les ventes, analitzarem les visites distribuides per

quadrimestres.

Quadrimestre Visites

1 6.291.995
2 7.631.922
3 4.875.030

Fig 40. Nombre de visites per quadrimestre

M Visites
8,000,000

1 2 3

Fig 41. Distribucio del nombre de visites per quadrimestre

Les figures anteriors ens indiquen que el quadrimestre amb menys visites és el
tercer pero, al tenir un nombre d’impactes superior al del primer quadrimestre,

ha aconseguit igualar les ventes d’aquest.

54



TFM — Business Intelligence

Per tant, podem afirmar que en moments temporals on les visites disminueixen

considerablement respecte la resta de I'any, els impactes visuals sén efectius i

Oriol Subirana Perdiguer

permeten que els centres comercials augmentin la quantitat de ventes.

4.4.5 Informe d’efectivitat dels impactes visuals segons la zona

i article o familia

En aquest informe analitzarem si existeix algun article o familia que segons la
zona la seva publicitat tingui un major impacte sobre els ventes. Es comparara

les ventes amb els impactes visuals segons la zona geografica en la que es

troba el centre comercial, nivell Zona de la DimensioPunts.

Familia

Clothing

Electronics

Food

Home

Sports

Familia

Clothing

Electronics

Food

Home

Sports

Zona

Productes
TROUSERS LEE
TROUSERS LVS
TROUSERS MNG
TV SMRT42PHI
TV SMRT42SNG
TV SMRT42SNY
PIZZA CUSN
PIZZA DROE
PIZZA TDRL
FRAME 18X10 CH
FRAME 18X10 CK
FRAME 18X10 MD
SHOES ACS
SHOES ADS
SHOES NKE

Zona
Productes
TROUSERS LEE
TROUSERS LVS
TROUSERS MNG
TV SMRT42PHI
TV SMRT42SNG
TV SMRT42SNY
PIZZA CUSN
PIZZA DROE
PIZZA TDRL
FRAME 18X10 CH
FRAME 18X10 CK
FRAME 18X10 MD
SHOES ACS
SHOES ADS
SHOES NKE

Ventes
201.577
152.406
174151

2.533.950
2.121.120
3.108.840
34.229
34.165
33.987
78.152
68.189
93.676
66.218
67.342
66.114

Ventes
184.280
136.790
167.385

1.682.160
1.521.169
1.895.015
97.916
82.105
72.289
91.477
88.717
95117
437.937
356.486
308.962

ImpactesBigScreen
4.544
3.087
3.672
3.682
3.002
4631
4.605
3.600
3.007
3.673
3.078
4.586
4.607
3.644
3.053

ImpactesBigScreen
4.583
3.044
3.644
3.698
3.046
4.585
4.554
3.694
3.005
3.669
3.007
4.632
4.569
3.708
3.017
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CENTER

ImpactesPointScreen Totallmpactes

4.560
3.016
3.738
3.636
2.970
4.589
4.587
3.664
3.041

3.664
3.005
4.569
4.529
3.675

2.992

NORTH

ImpactesPointScreen
4.545
3.040
3.643
3.702
3.035
4.558
4.569
3.648
3.026
3.675
3.033
4.599
4.592
3.689
3.022

9.104
6.053
7.410
7.318
5972
9.220
9.192
7.264
6.048
7.337
6.083
9155
9.136
7.319
6.045

Totallmpactes
9128
6.084
7.287
7.400
6.081
9.123
9.123
7.342
6.031
7.344
6.040
9.231
9.161
7.397
6.039
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Zona SOUTH
Familia Productes Ventes ImpactesBigScreen ImpactesPointScreen Totallmpactes
Clothing TROUSERS LEE 55.986 4.588 4.582 9.170
TROUSERS LVS 55.062 3.082 2.982 6.014
TROUSERS MNG 55.402 3.684 3.675 7.339
Electronics TV SMRT42PHI 915.932 3.631 3.583 7.214
TV SMRT42SNG 906.989 2.988 2.948 5.936
TV SMRT42SNY 921.284 4577 4.588 9.185
Food PIZZA CUSN 158.939 4.558 4.590 9.148
PIZZA DROE 131.276 3.599 3.691 7.290
PIZZA TDRL 107.845 3.017 3.004 6.021
Home FRAME 18X10 CH 84.028 3.719 3.654 7.373
FRAME 18X10 CK 83.262 3.007 3.038 6.045
FRAME 18X10 MD 86.411 4.580 4.581 9.161
Sports SHOES ACS 748.890 4610 4.556 9.166
SHOES ADS 614.538 3.602 3.677 7.279
SHOES NKE 516.330 3.046 3.023 6.069

Fig 42. Nombre de ventes i impactes per familia i producte i zones

Tal i com hem pogut observar a la seccié 4.4.3 no podem comparar els
impactes de la publicitat entre families ja que el valor dels articles és molt
diferent i ens faltaria informacié addicional per poder-les comparar. El que si

podem comparar son els articles d’'una mateixa familia.

Com podem observar a les figures anteriors, excepte en els productes
d’esports de la zona centre, la resta dins d’'una mateixa familia sempre té un

valor més elevat de ventes l'article que disposa de més impactes visuals.

Per poder analitzar si la publicitat és més efectiva en un producte o un altre
segons la zona geografica haurem d’analitzar també les visites als centres

comercials per zona.

Zona Visites

CENTER 6.698.257
NORTH  5.199.079
SOUTH 6.097.674

Si ens fixem en les visites per zona, els impactes visuals i les ventes per zona,
podem afirmar que la publicitat és més efectiva en un producte segons la zona

geografica. Aixd0 és veu perfectament si ens fixem, per exemple, en els
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productes de roba. La zona sud disposa de més visites que la zona centre i a la
vegada tenen el mateix nombre d’impactes visuals en els tres productes, en
canvi, la zona centre tot i tenir menys visites, supera de llarg les ventes de la
zona sud. Per tant, la publicitat de productes de roba en la zona centre és més
efectiva que en la zona sud. Aixd també passa amb la familia de producte
electronics. En canvi, en el menjar i els esports, la publicitat t¢ més efecte en la

zona nord i sud que en el centre.

Finalment, podem dir que on la publicitat t¢ un efecte més gran és en els
productes de casa de la zona nord, ja que tot i que sigui la zona amb menys
visites, é€s la zona on amb el mateix nombre d’impactes, la quantitat de ventes

és més alta.

4.4.6 Informe d’efectivitat dels impactes visuals segons el

moment temporal i I’article o familia

En aquest informe analitzarem si existeix algun article o familia que segons el
moment temporal la seva publicitat tingui un major impacte sobre els ventes. Es
comparara les ventes amb els impactes visuals segons la zona geografica en la

que es troba el centre comercial, nivell Quadrmiestre de la DimensioTemps.

JerarquiaTemps - Quadrimestre 1
Familia Productes Ventes ImpactesBigScreen ImpactesPointScreen Totallmpactes
Clothing TROUSERS LEE 207.466 7.660 7.689 15.349
TROUSERS LVS 82.808 1.530 1.479 3.009
TROUSERS MNG 141.978 4284 4.412 8.696
Electronics TV SMRT42PHI 1.978.456 4.342 4.381 8.703
TV SMRT42SNG 1.085.252 1.455 1.407 2.862
TV SMRT42SNY 2.847.748 7.638 7.610 15.248
Food PIZZA CUSN 143.048 7.683 7.686 15.369
PIZZA DROE 93.038 4.294 4.374 8.668
PIZZA TDRL 46.890 1.637 1.408 2.945
Home FRAME 18X10 CH 89.668 4.427 4.319 8.746
FRAME 18X10 CK 68.010 1.486 1.485 2931
FRAME 18X10 MD 112.890 7.704 7.623 15.327
Sports SHOES ACS 631.068 7.658 7.660 15.318
SHOES ADS 390270 4.305 4279 8.584
SHOES NKE 171910 1.428 1.451 2.879
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JerarquiaTemps - Quadrimestre 2
Familia Productes Ventes ImpactesBigScreen ImpactesPointScreen Totallmpactes
Clothing TROUSERS LEE 209.221 7.787 7.815 15.602
TROUSERS LVS 83.532 1.556 1.504 3.060
TROUSERS MNG 143.277 4.356 4.481 8.837
Electronics TV SMRT42PHI 1.995.966 4.407 4.434 8.841
TV SMRT42SNG 1.074.544 1.480 1.435 2915
TV SMRT42SNY 2.872.462 7.763 7.739 15.502
Food PIZZA CUSN 144.476 7.805 7.817 15.622
PIZZA DROE 94.008 4.370 4.456 8.826
PIZZA TDRL 47.299 1.563 1.431 2.994
Home FRAME 18X10 CH 90.472 4.508 4.388 8.894
FRAME 18X10 CK 68.631 1.487 1.487 2974
FRAME 18X10 MD 113.891 7.835 7.742 15.577
Sports SHOES ACS 637.522 7.786 7.793 15.579
SHOES ADS 303.345 4.373 4.343 8.716
SHOES NKE 173.485 1.454 1.472 2.926
JerarquiaTemps - Quadrimestre 3
Familia Productes Ventes  ImpactesBigScreen ImpactesPointScreen Totallmpactes
Clothing TROUSERS LEE 207.466 7.726 7.754 15.480
TROUSERS LVS 82.808 1.544 1.492 3.036
TROUSERS MNG 141.978 4.320 4.448 8.766
Electronics TV SMRT42PHI 1.978.456 4.378 4.396 8.774
TV SMRT42SNG 1.065.252 1.468 1.422 2.890
TV SMRT42SNY 2.847.748 7.702 7.674 15.376
Food PIZZA CUSN 143.048 7.748 7.754 15.500
PIZZA DROE 93.036 4.332 4.420 8.752
PIZZA TDRL 46.890 1.550 1.418 2.968
Home FRAME 18X10 CH 89.668 4.488 4.356 8.824
FRAME 18X10 CK £8.010 1.478 1.478 2.956
FRAME 18X10 MD 112.890 7.770 7.684 15.454
Sports SHOES ACS 631.068 7.720 7.726 15.446
SHOES ADS 390.270 4.342 4.310 8.652
SHOES NKE 171.910 1.440 1.484 2.904

Fig 43. Nombre de ventes i impactes visuals per familia, producte i quadrimestre

Per poder analitzar si la publicitat és més efectiva en un producte o un altre
segons el moment temporal haurem d’analitzar també les visites als centres

comercials per quadrimestre.

Quadrimestre Visites

1 6.291.995
2 7.631.922
3 4.875.030

Si ens fixem en les visites, els impactes visuals i les ventes per quadrimestre,

podem afirmar que la publicitat és més efectiva en un producte segons el
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moment temporal. Aixd és veu perfectament si ens fixem, per exemple, en els
productes de roba. El primer quadrimestre disposa de més visites que el tercer
quadrimestre i a la vegada té el mateix nombre d’impactes visuals que els
altres quadrimestres, en canvi, és superat en quantitat de ventes per el tercer
quadrimestre tot i que aquest tingui menys visites. Per tant, la publicitat de
productes de roba en el tercer quadrimestre és més efectiva que en el primer.
En la resta de families la tendéncia és la mateixa i el segon quadrimestre és el
que queda en pitjor posicio ja que tot i tenir més visites i el mateix nombre
d'impactes no aconsegueix superar per gaire en ventes als altres dos

quadrimestres.

4.5 Resposta a les preguntes plantejades

Un cop realitzats els informes anteriors procedirem a donar resposta a les

preguntes plantejades al projecte.

Pregunta 1. En general la publicitat basada en impactes visuals, és efectiva?

Si, tal i com hem vist als informes anteriors en general la publicitat basades en
impactes visuals és efectiva. En l'informe 4.4.1 hem vist com, en general, els
centres comercials que amb el mateix nivell de visites tenen un valor més alt
d'impactes visuals, també tenen una quantitat més elevada de ventes. També
hem vist que per poder analitzar I'efecte de la publicitat cal tenir molt en compte

el nombre de visites a cada centre per poder donar una resposta realista.

Pregunta 2. Hi ha determinades zones geografiques on els impactes son més

efectius?

Si, tal i com hem pogut veure al informe 4.4.2, la zona sud té menys visites que
la zona centre i un nombre d’'impactes molt semblant, en canvi, el centre ha
obtingut un nombre molt superior en ventes. Per tant, podem afirmar que els
impactes son més efectius en la zona centre que en la zona sud. El mateix

passa amb la zona nord que tot i tenir més impactes visuals disposa de moltes
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menys visites que la zona sud, no obstant, les ventes sén molt superiors a les
del sud.

Pregunta 3. Segons la familia de producte, existeix alguna relacié entre els

articles impactats i el resultat obtingut?

Tal i com hem pogut comprovar en l'informe 4.4.3 no podem afirmar si existeix
una relacio entre els articles impactats i el resultat obtingut segons la familia del
producte. No podem comparar les ventes de dues families diferents amb la
informacio de la que disposem. Entre families el preu dels productes sén molt
diferents i per tant, no ens podem fiar de les dades que tenim per extreure’n

conclusions.

Una manera per poder analitzar aquesta pregunta seria disposar del benefici
net que reporta al centre comercial les ventes de cada familia d’articles i el cost
que té la publicitat de cada familia. D’aquesta manera podriem saber quina de
les families reporta més beneficis nets al centre i permetria als comerciants
saber en quins productes han d’invertir més o menys publicitat per extreure el

maxim rendiment de la publicitat.

Tot i aixi, si que podem analitzar un producte respecte els altres productes de
la mateixa familia. Al final de l'informe 4.4.3 tenim les grafiques que ens
demostren que el nombre d'impactes influeix directament a les ventes, ja que

sempre obté meés ventes el producte que té més impactes visuals.

Pregunta 4. S6n més efectius els impactes segons el moment temporal en que

es produeixen?

Si. Tal i com hem vist a l'informe 4.4.4 hi ha quadrimestres on les visites sén
considerablement inferiors als de la resta perd amb un nombre semblant

d’impactes visuals obtenen beneficis superiors en ventes.

Un exemple clar és el que passa amb el tercer trimestre, tot i tenir unes visites

molt inferiors a la resta, i un nombre d’'impactes visuals semblants a la resta de

60



TFM — Business Intelligence Oriol Subirana Perdiguer

quadrimestres, iguala en ventes al primer quadrimestre i €s queda poc per sota

del segon quadrimestre.

Pregunta 5. Existeix algun article o familia que segons la zona, la seva

publicitat t&¢ major impacte? | segons el moment en que es realitza?

Segons hem pogut veure en l'informe 4.4.5 hi ha families com els productes de
roba que, per exemple, la seva publicitat reporta més ventes si es fan en un
centre comercial situat en la zona centre que no pas en la zona sud. En altres
families com el menjar i els esports la publicitat t¢ major impacte en la zona
nord i el centre. Per acabar, la publicitat t¢ un efecte més gran és en els
productes de casa de la zona nord, ja que tot i que sigui la zona amb menys
visites, é€s la zona on amb el mateix nombre d’impactes, la quantitat de ventes

és més alta.

Per altre banda, segons el moment en que es realitza I'impacte, la publicitat és
més efectiva o no. Aixd ho hem analitzat en l'informe 4.4.6. Veiem com el
primer quadrimestre tot i tenir més visites i els mateixos impactes té menys
ventes que el tercer quadrimestre. Es a dir, la publicitat de productes de roba
en el tercer quadrimestre és més efectiva que en el primer. En la resta de
families la tendéncia és la mateixa i el segon quadrimestre és el que queda en
pitjor posicié ja que tot i tenir més visites i el mateix nombre d’'impactes no

aconsegueix superar per gaire en ventes als altres dos quadrimestres.
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5. Conclusions

Al llarg d’aquest TFM s’han anat extraient una serie de conclusions que venen

a representar I'objectiu final del treball realitzat. Es pot concloure que:

* Les eines de Business Intelligence que hi ha actualment al mercat,
donen un ampli ventall de possibilitats d’analisis de dades a les
organitzacions que necessiten convertir aquestes dades en informacio
util que els permeti prendre decisions positives per al seu negoci. Un
gran avantatge d’aquestes eines és que les Open Source disponibles al
mercat, poden adaptar-se a cada entorn de negoci i cobrir perfectament

les necessitats de qualsevol empresa.

* Una de les parts més importants per qualsevol organitzacidé és dur a
terme un procés de disseny i implementaci6 del Data Warehouse
adequat per emmagatzemar totes les dades dels seus sistemes
d’'informaci6é d’'una forma eficient i escalable. Si el Data Warehouse no
esta adequadament dissenyat els processos d’extraccidé d’informacio
posteriors seran molt costosos o fins i tot podrien no ajustar-se a la

realitat.

* Els processos ETL és una de les parts més complicades durant el
procés de disseny del Data Warehouse ja que les dades d'una

companyia no sempre vindran tal i com les necessitem.

* Les estructures de dades OLAP permeten fer abstraccions precises i
concretes de la informaci6 emmagatzemada en els Data Warehouse
més complexos, permeten a les companyies realitzar analisis profunds

dels conjunts de dades.

* Pentaho consta d’'un seguit d’eines Bl Open Source i una extensa
comunitat d’'usuaris que ens ha permés assolir els objectius del projecte

de forma facil i senzilla.
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* Les dades d’'una companyia normalment no venen donades de forma
que es puguin manipular directament amb eines com Pentaho, sin6 que
han de modificades préviament amb processos ETL per poder disposar
delles i aixi poder-les exportar al Data Warehouse dissenyat

adequadament.

Els objectius marcats a I'inici del projecte s’han assolit amb éxit. S’ha dissenyat
un Data Warehouse que permet emmagatzemar la informacié adquirida dels
diferents origens. A més a més, s’ha dissenyat de forma que és un sistema
escalable en el que es podria afegir informacié d’altres centres comercials
sense haver de modificar I'estructura. Un alter objectiu assolit amb éxit és que
el Data Warehouse esta dissenyat per poder-se alimentar directament dels
fitxers base facilitats, aplicant préviament els scripts per alimentar els

esquemes de bases de dades anteriors al definitiu Data Warehouse.

S’ha escollit també, després d’'un analisis de les diferents opcions, una
plataforma Bl Open Source que ens permet explotar amb éxit la informacié

emmagatzemada.

Finalment, s’ha intentat crear un quadre de comandament amb Pentaho CDE
Dashboards per representar els indicadors claus perd ha sigut impossible. No
he aconseguit que la opci6 OLAP Chart Wizard funciones ja que al intentar
construir el grafic el servidor de Pentaho es quedava carregant per un temps
il-limitat i no em generava els grafics. Després de no trobar una solucié al
problema buscant dins de la comunitat de Pentaho ni una alternativa a

Pentaho CDE Dashboards he decidit no generar el Dashboard.

Cal dir que l'idea inicial era aplicar els processos ETL amb I'eina Pentaho Data
Integration, perd després de realitzar una investigacio del seu funcionament, és
va optar per utilitzar processos SQL per a la implementacié final del Data
Warehouse. El motiu principal €s que és una eina molt complerta amb moltes
possibilitats perd que requereix d’un temps d’aprenentatge que hagués fet que

la resta de fites s’enrederissin considerablement.
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Finalment, a nivell personal el projecte m’ha semblat molt interessant del
principi al final. Professionalment em dedico a dissenyar aplicacions web per a
gestié empresarial i segur que els coneixements adquirits durant aquest treball
em permetran poder ampliar les funcionalitats d’aquestes aplicacions. De la
mateixa manera segur que en un futur podria utilitzar eines com Pentaho o

similars per ajudar als meus clients amb la gesti6 de la informacié.
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6. Glossari

Business Intelligence. Es denomina intel-ligéncia empresarial, intel-ligéncia
de negoci o BIl, al conjunt d’estratégies i aspectes rellevants enfocats a
I'administracio i creacidé de coneixement sobre el mitja, a través de l'analisi de
les dades existents a una organitzacié o empresa.

Dashboard. Es una interficie grafica centrada en l'usuari que integra dades
d’acord amb els problemes, funcions principals o processos comercials critics
de I'empresa. Frequentment estan dissenyats per tractar un unic problema de
forma aillada i desenvolupar des de simples informes en linia fins a una
complexa representacio visual d’indicadors clau. Un dashboard de distribucio
pot incloure entre 20 i 25 indicadors diferents per establir la eficiéncia i la
qualitat dels espais d’emmagatzemament, mesurats diariament i representats
en taules amb figures i grafics, diagrames, agulles o rellotges.

Data Warehouse. En el context de la informatica, un magatzem de dades és
una col-lecci6 de dades orientada a un determinat ambit (empresa,
organitzacio, etc.), integrat, no volatil i variable en el temps, que ajuda a la
presa de decisions en l'entitat a la que s'utilitza.

ETL. Extract, transform and Load (extreure, transformar i carregar) és el procés
que permet a les organitzacions moure dades des de multiples fonts,
reformatetjar-los i netejar-los, i carregar-los a una altra base de dades, data
mart, o Data Warehouse per analitzar, o en un altre sistema operacional per
recolzar un procés de negoci.

Framework. En el desenvolupament de programari, és una estructura
conceptual i tecnologica de suport definit, normalment amb artefactes o moduls
de programari concrets, que pot servir de base per [lorganitzacio i
desenvolupament de programari. Tipicament, pot incloure suport de programes,
biblioteques i un llenguatge interpretat, entre altres eines, per ajudar a
desenvolupar i unir els diferents components d’un projecte.

MDX (MultiDimesional eXpressions). Es un llenguatge de consulta per bases
de dades multidimensionals sobre cubs OLAP, s'utilitiza en Business
Intelligence per generar reports per la presa de decisions basades en dades
historiques , amb la possibilitat de canviar I'estructura o rotacié del cub.
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OLAP. (On-Line Analytical Processing). Es una solucié utilitzada en el camp
de 'anomenada intel-ligéncia de negocis (Business Intelligence) que té com
objectiu agilitzar la consulta de grans quantitats de dades. Utilitza estructures
multidimensionals (o cubs OLAP) que contenen dades resumides de grans
bases de dades o sistemes transaccionals (OLTP). S'utilitza en informes de
negocis de vendes, marketing, informes de direccid, mineria de dades i arees
semblants.

OLTP (OnLine Transaction Processing). Es un tipus de processament que
facilita i administra aplicacions transaccionals, usualment per entrada de dades
i recuperacio i processament de transaccions.

Online. Fa referéncia a un estat de connectivitat, davant del terme féra de linia
(offline) que indica un estat de desconnexio.

Open Source. Es 'expressié amb la que es coneix al programari 0 maquinari
distribuit i desenvolupat lliurement. Es focalitza més en els beneficis practics
(accés al codi font) que en questions étiques o de llibertat que tant es
destaquen en el programari lliure.

Plugin. Es una aplicacié que es relaciona amb una altra per agregar-li una
nova funcio i, generalment, molt especifica. Aquesta aplicacio addicional és
executada per l'aplicacié principal i interactuen per mitja de la interficie de
programacié d’aplicacions.

Reporting. Es lesforc de les empreses ens instrumentar processos,
procediments i fluxos d’informacié. EI métode d’obtencié d’informacié derivat
d’aquests fluxos d’informacié han de ser el més rapid, agil i fiable possible.

Script. Es un arxiu d’ordres o de processament per lots que és interpretat per
un intérpret de comandes i s'utilitza per realitzar diverses tasques de forma
sequencial.

SGBD. Sistema Gestor de Bases de Dades. Es un conjunt de programes que
permeten 'emmagatzematge, modificacié i extraccié de la informacié a una
base de dades, a més de proporcionar eines per afegir, esborrar, modificar i
analitzar les dades. Els usuaris poden accedir a la informacié utilitzant eines
especifiques d’interrogacié i de generacié d’informes, o bé mitjangant
aplicacions a I'efecte.
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SQL (Strucutured Query Language). Es un llenguatge declaratiu d’accés a
bases de dades relacionals que permet especificar diversos tipus d’operacions
en elles.

Staging Area. Es una area intermédia d’'emmagatzematge de dades utilitzada
pel processament dels mateixos durant els processos d’extraccio,
transformacié i carrega (ETL). Aquesta area es troba entre la font de les dades i
el seu desti, que moltes vegades s6n magatzems de dades, data marts o altres
repositoris de dades.
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8. Annexos

8.1 Annex 1. Script creacié BD Staging Area

A continuacié es mostren els scripts staging area.sql emprats per la creacié de

la base de dades Staging Area.

Staging area.sql

DROP TABLE IF EXISTS staging_area.visits;
DROP TABLE IF EXISTS staging_area.impacts;
DROP TABLE IF EXISTS staging_area.sales;
DROP TABLE IF EXISTS staging_area.points;
DROP TABLE IF EXISTS staging_area.products;

CREATE TABLE staging_area.points (
id INT NOT NULL AUTO_INCREMENT PRIMARY KEY,
zone varchar(20) NOT NULL,
city varchar(20) NOT NULL,
shopping_center varchar(40) NOT NULL,
type varchar(20) NOT NULL
)3

CREATE TABLE staging_area.products (
id INT NOT NULL AUTO_INCREMENT PRIMARY KEY,
family varchar(255) NOT NULL,
product varchar(255) NOT NULL

)3

CREATE TABLE staging_area.sales (

id INT NOT NULL AUTO_INCREMENT PRIMARY KEY,

id_point int NOT NULL,

id_product int NOT NULL,

sale_date datetime NOT NULL,

sales double NOT NULL,

FOREIGN KEY (id_point) REFERENCES staging_area.points(id),

FOREIGN KEY (id_product) REFERENCES staging_area.products(id)
)3

CREATE TABLE staging_area.impacts (
id INT NOT NULL AUTO_INCREMENT PRIMARY KEY,
id_point int NOT NULL,
id_product int NOT NULL,
impact_point varchar(30) NOT NULL,
impact_date datetime NOT NULL,
impacts double NOT NULL,
FOREIGN KEY (id_point) REFERENCES staging_area.points(id),
FOREIGN KEY (id_product) REFERENCES staging_area.products(id)
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CREATE TABLE staging_area.visits (

id INT NOT NULL AUTO_INCREMENT PRIMARY KEY,

id_point 1int NOT NULL,

visits_date datetime NOT NULL,

visits double NOT NULL,

FOREIGN KEY (id_point) REFERENCES staging_area.points(id)
)s

8.2 Annex 2. Arxiu de definicio dels cubs OLAP

L’arxiu CubPubliDW.xml és on es defineixen els dos cubs OLAP implementats
des de l'aplicaci6 Schema Workbench. Aquest fitxer conter la definicid de les

dimensions, jerarquies, nivells i mesures dels dos cubs.

<Schema name="PubliDW">
<Cube name="Ventes" visible="true" cache="true" enabled="true">
<Table name="fet_sales_impacts">
</Table>
<Dimension type="StandardDimension" visible="true" foreignKey="id_point" highCardinality="false"
name="DimensioPunts">
<Hierarchy name="JerarquiaPunts" visible="true" hasAll="true" primaryKey="id">
<Table name="dm_points">
</Table>
<Level name="Tipus" visible="true" column="type" type="String" uniqueMembers="false" levelType="Regular"
hideMemberlf="Never">
</Level>
<Level name="Zona" visible="true" column="zone" type="String" uniqueMembers="false" levelType="Regular"
hideMemberlf="Never">
</Level>
<Level name="Ciutat" visible="true" column="city" type="String" uniqueMembers="false" levelType="Regular"
hideMemberlf="Never">
</Level>
<Level name="CentreComercial" visible="true" column="shopping_center" type="String" unigueMembers="false"
levelType="Regular" hideMemberlf="Never">
</Level>
</Hierarchy>

</Dimension>
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<Dimension type="StandardDimension" visible="true" foreignKey="id_product"
highCardinality="false" name="DimensioProductes">
<Hierarchy name="JerarquiaProductes" visible="true" hasAll="true" primaryKey="id">
<Table name="dm_products">
</Table>
<Level name="Familia" visible="true" column="family" type="String" uniqueMembers="false"
levelType="Regular" hideMemberlf="Never">
</Level>
<Level name="Productes" visible="true" column="product" type="String" uniqueMembers="false"
levelType="Regular" hideMemberlf="Never">
</Level>
</Hierarchy>
</Dimension>
<Dimension type="TimeDimension" visible="true" foreignKey="id_temps" highCardinality="false"
name="DimensioTemps">
<Hierarchy name="JerarquiaTemps" visible="true" hasAll="true">
<Table name="dm_temps">
</Table>
<Level name="Any" Vvisible="true" column="any" type="Integer" uniqueMembers="false"
levelType="TimeYears" hideMemberlf="Never">
</Level>
<Level name="Estacio" visible="true" column="estacio" type="String" uniqueMembers="false"
levelType="TimeYears" hideMemberlf="Never">
</Level>
<Level name="Trimestre" visible="true" column="trimestre" type="Integer"
uniqgueMembers="false" levelType="TimeYears" hideMemberlf="Never">
</Level>
<Level name="Mes" visible="true" column="mes" type="Integer" uniqueMembers="false"
levelType="TimeYears" hideMemberlf="Never">
</Level>
<Level name="NomMes" visible="true" column="nom_mes" type="String"
uniqgueMembers="false" levelType="TimeYears" hideMemberlf="Never">
</Level>
<Level name="Dia" visible="true" column="dia" type="Integer" uniqueMembers="false"
levelType="TimeYears" hideMemberlf="Never">
</Level>
<Level name="NomDia" visible="true" column="nom_dia" type="String" uniqueMembers="false"
levelType="TimeYears" hideMemberlf="Never">

</Level>
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<Level name="Data" visible="true" column="data" type="Timestamp" uniqueMembers="false"
levelType="TimeYears" hideMemberlf="Never">
</Level>
</Hierarchy>
<Hierarchy name="JerarquiaAny" visible="true" hasAll="true">
<Table name="dm_temps">
</Table>
<Level name="Any" visible="true" column="any" type="Integer" uniqueMembers="false">
</Level>
</Hierarchy>
<Hierarchy name="JerarquiaTrimestre" visible="true" hasAll="true">
<Table name="dm_temps" alias="">
</Table>
<Level name="Trimestre" visible="true" column="trimestre" type="Integer"
uniqgueMembers="false">
</Level>
</Hierarchy>
<Hierarchy name="JerarquiaMes" visible="true" hasAll="true">
<Table name="dm_temps" alias="">
</Table>
<Level name="Mes" visible="true" column="mes" type="Integer" uniqueMembers="false">
</Level>
</Hierarchy>
<Hierarchy name="JerarquiaDia" visible="true" hasAll="true">
<Table name="dm_temps" alias="">
</Table>
<Level name="Dia" visible="true" column="dia" type="Integer" uniqueMembers="false">
</Level>
</Hierarchy>
</Dimension>
<Measure name="Ventes" column="sales" datatype="Numeric" aggregator="sum" visible="true">
</Measure>
<Measure name="ImpactesBigScreen" column="impact_bigscreen" datatype="Numeric"
aggregator="sum" visible="true">
</Measure>
<Measure  name="ImpactesPointScreen" column="impact_pointscreen" datatype="Numeric"
aggregator="sum" visible="true">
</Measure>
</Cube>
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<Cube name="Visites" visible="true" cache="true" enabled="true">

<Table name="fet_visits">
</Table>

<Dimension type="StandardDimension" visible="true"

name="DimensioPunts">

foreignKey="id_point" highCardinality="false"

<Hierarchy name="JerarquiaPunts" visible="true" hasAll="true">

<Table name="dm_points">

</Table>

<Level name="Tipus" visible="true"
levelType="Regular" hideMemberlf="Never">

</Level>

<Level name="Zona" visible="true"
levelType="Regular" hideMemberlf="Never">

</Level>

<Level name="Ciutat" visible="true"
levelType="Regular" hideMemberlf="Never">

</Level>

</Hierarchy>

</Dimension>

column="type"

column="zone"

column="city"

type="String" uniqueMembers="false"

type="String" uniqueMembers="false"

type="String"  uniqueMembers="false"

<Dimension type="TimeDimension" visible="true" foreignKey="id_temps" name="DimensioTemps">

<Hierarchy name="JerarquiaTemps" visible="true" hasAll="true">

<Table name="dm_temps" alias="">
</Table>

<Level name="Any" visible="true" column="any" type="Integer" uniqueMembers="false">

</Level>

<Level name="Estacio" visible="true" column="estacio" type="String" uniqueMembers="false">

</Level>

<Level name="Trimestre" visible="true" column="trimestre" type="Numeric" uniqueMembers="false">

</Level>

<Level name="Mes" visible="true" column="mes" type="Integer" uniqueMembers="false">

</Level>

<Level name="NomMes" visible="true" column="nom_mes" type="String" uniqueMembers="false">

</Level>

<Level name="Dia" visible="true" column="dia" type="Integer" uniqueMembers="false">

</Level>

<Level name="NomDia" visible="true" column="nom_dia" type="String" uniqueMembers="false">

</Level>

<Level name="Data" visible="true" column="data" type="Timestamp" uniqueMembers="false">

</Level>

</Hierarchy>
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<Hierarchy name="JerarquiaAny" visible="true" hasAll="true">
<Table name="dm_temps" alias="">
</Table>
<Level name="Any" visible="true" column="any" type="Integer" uniqueMembers="false">
</Level>
</Hierarchy>
<Hierarchy name="JerarquiaTrimestre" visible="true" hasAll="true">
<Table name="dm_temps" alias="">
</Table>
<Level name="Trimestre" visible="true" column="trimestre" type="Integer"
uniqgueMembers="false">
</Level>
</Hierarchy>
<Hierarchy name="JerarquiaMes" visible="true" hasAll="true">
<Table name="dm_temps" alias="">
</Table>
<Level name="Mes" visible="true" column="mes" type="Integer" uniqueMembers="false">
</Level>
</Hierarchy>
<Hierarchy name="JerarquiaDia" visible="true" hasAll="true">
<Table name="dm_temps" alias="">
</Table>
<Level name="Temps" visible="true" column="dia" type="Integer" uniqueMembers="false">
</Level>
</Hierarchy>
</Dimension>
<Measure name="Visites" column="visits" datatype="Numeric" aggregator="sum" visible="true">
</Measure>
</Cube>

</Schema>
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