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RESUMEN

Debido a la continua expansi6n de centros comerciales en Espafia, nos parece importante estudiar las variables
que determinan el éxito de este formato comercial. La mayor aceptacién de dicha férmula por parte de los con-
sumidores vendrd dada por una oferta minorista adecuada que satisfaga las expectativas de los consumidores.
Por este motivo, en el presente trabajo nos proponemos estudiar los factores que inciden en la satisfaccién de
los “clientes” de un centro comercial, entendiendo como tales a los detallistas que se ubican en ellos, siendo el
4mbito de aplicacién los detallistas que se encuentran ubicados en centros comerciales de la provincia de Se-
villa.
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INTRODUCCION

Un centro comercial es un conjunto de establecimientos minoristas de dimensiones y actividades
diversas, que ha sido planificado y construido para constituir una entidad comercial, y cuyas ofertas com-
petidoras y complementarias constituyen para el piblico un factor de atraccién (Diez de Castro, 1997).

Santesmases define centro comercial como “un edificio de gran extension (entre 2.000 y 50.000
m?2) que ubica en su interior un conjunto de tiendas especializadas (15 o 20 los mas pequeiios) e indepen-
dientes entre si. Los de mayor tamaiio suelen albergar un gran almacén y un hipermercado, que actdan de
factor de atraccién. Ademds disponen de lugares de esparcimiento y ocio (cines, restaurantes, salas de
fiestas, etc.). El centro comercial supone, en definitiva, una concentracién de ofertas comerciales combi-
nadas con esparcimiento que trata de convertir la compra en una actividad agradable y divertida”.

Son numerosos los factores que repercuten en los centros comerciales: la legislacion vigente, la
opinién publica, los consumidores, etc., pero los principales interesados son los comerciantes y el pro-
motor inmobiliario.

El nivel y el tipo de ocupacién son factores clave en la determinacién de la imagen de un centro
comercial, asi como en la atraccién y fidelidad de los clientes (Nevin and Houston, 1980; Greespan,
1987). Por ello, es fundamental asegurarse la implantacién de los comerciantes apropiados para el éxito
de un centro, y esto es importante tanto para los promotores del mismo como para el nivel de ocupacién
por parte de los detallistas.

El promotor debe obtener suficientes ingresos de los primeros minoristas ubicados en el centro
para ir amortizando sus inversiones, y al mismo tiempo asegurar su subsistencia a largo plazo (Orchard-
Lisle, 1985). Asi, es fundamental alquilar los locales a los minoristas adecuados (Abratt, 1985), ya que
éstos ayudan a los promotores a conseguir més inversiones y a dar una mejor imagen del centro comercial,
lo que anima a otros detallistas a instalarse en dicho centro.

La mayoria de los promotores también reconocen la necesidad de incorporar una determinada
proporcion de pequefios comercios para asi poder ofrecer una amplia variedad de productos. Los peque-
fios comercios desempeifian un papel muy activo en el futuro de los centros comerciales. En ellos coexis-
ten en armonia grandes y pequefios comerciantes. Algunos de estos detallistas se han convertido en nue-
vos motores del centro comercial sustituyendo a los hipermercados como antiguas locomotoras de los
mismos.

Courtney (1991) sugiere que es preciso llevar a cabo programas de investigacion para determinar
el correcto equilibrio de los diferentes tipos de minoristas necesarios en cada centro comercial. Una com-
pleta linea de detallistas apropiados y bien posicionados (de cierto prestigio) es también importante para
los comercios del centro, ya que sus resultados dependen del tipo y de la cantidad de clientes atraidos, que
a su vez depende de la relacién de detallistas instalados en el centro comercial (Brown, 1989).

El éxito de los distintos comercios ocupantes y el éxito del centro en general son interdepen-
dientes y se basan en la sinergia acumulada generada por la relacion de minoristas (Carlson, 1991; Sim
and Way, 1989). Por ello, el nivel de desocupacion debe ser minimizado. Los locales no ocupados llaman
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més la atencién en centros cerrados que en espacios abiertos, dan una pobre imagen a los clientes y se
pierde sinergia por parte de los detallistas (Wenthe, Fredenberger and De Thomas, 1988).

Si bien es verdad que el nimero de centros comerciales ha aumentado considerablemente en los
afios noventa, en la actualidad se aprecia un cierto grado de saturacién en los centros comerciales de Esta-
dos Unidos, algunos paises europeos (Reino Unido, Paises Bajos...) y determinadas Comunidades Auté-
nomas espaiiolas (principalmente Catalufia y Madrid).

En un entorno altamente competitivo, s6lo aquellos centros comerciales que sigan las mejores
précticas en disefio y marketing, con una oferta diferenciada, serdn capaces de competir eficazmente y
atraer la cantidad y calidad de comercios minoristas deseados. Los problemas en cuanto al nivel de ocupa-
cion de los centros son cada vez mas notables (Kay, 1993). Los promotores se estan viendo forzados a
replantearse sus estrategias de marketing (Houlder, 1992). Las nuevas iniciativas para hacer que los mino-
ristas ocupen los locales de los centros comerciales incluyen incentivos en la financiacién y mejoras en los
términos de arrendamiento de los ocupantes, como: periodos con renta gratuita, contribuciones al capital,
fijacion de las rentas en funcién de las ventas, etc. De esta forma, numerosos comercios independientes,
tiendas de descuento y pequefias cadenas de detallistas estdn ubicandose cada dia mds en los centros co-
merciales, atraidos en parte por estos incentivos (Houlder, 1992). Algunos promotores consideran que
estos incentivos sirven para conseguir diferenciarse y renovarse, pero la mayoria creen que vienen moti-
vados por la necesidad de asegurar un cierto nivel de ocupacién de los centros comerciales en el cada vez
mds dificil entorno comercial competitivo (Evans, 1993).

La mayoria de los trabajos publicados sobre el poder de atraccién de los centros comerciales se
centra en el cliente. Desde el punto de vista de los clientes, las dos principales razones para comprar en un
centro comercial son: la comodidad en la compra (localizacidn, accesibilidad, etc.) y la presencia de tien-
das especificas (Bodkin and Lord, 1997). Otras razones destacables, seglin estos autores, son: los servi-
cios, la calidad y los precios de los detallistas ubicados en el centro. Por tanto, el atractivo y el éxito de un
centro dependen, en gran medida, del poder de atraccién de los minoristas que lo ocupan. Y esto, a su vez,
estd en funcién de los incentivos y ventajas que encuentren los detallistas a la hora de instalarse y mante-
nerse en un centro comercial, es decir, de la satisfaccién de los minoristas en €l ubicados.

A pesar de la importancia de los detallistas que ocupan un centro, son pocos los articulos que
tratan este tema. En el presente trabajo, pretendemos estudiar los factores que influyen en la satisfaccion
de dichos detallistas. Entendemos que el conocimiento de estos factores es crucial para los promotores de
centros comerciales, ya que, a través de ellos, los promotores pueden saber qué estrategias seguir para
aumentar el indice de ocupacidn de sus centros y nivel de calidad de los comercios que acoge, y asi, mejo-
rar la imagen y los resultados del centro comercial en conjunto.

OBJETIVO Y METODOLOGIA

Como hemos manifestado anteriormente, la atraccién de un centro comercial viene motivada
principalmente por dos razones:

1.- Razones relacionadas con las decisiones tomadas por promotores y constructores (ajenas a los
minoristas ubicados en el centro), tales como el emplazamiento fisico (accesibilidad), la confortabilidad o
la existencia de una serie de servicios (limpieza, seguridad), que de por si dotan al centro de una cierta
imagen frente a los consumidores.

2.- Razones relacionadas con los minoristas ubicados en el centro comercial, los cuales determi-
nan la oferta (amplia, diversificada, etc.) al que tendrdn acceso los consumidores, y que condicionard en
gran medida el tamaifio y el tipo de clientela que acudira al centro comercial.

La segunda de las razones expuestas motiva el desarrollo de la presente investigacién. El objetivo
de la misma es determinar cuales son los factores que determinan la satisfaccién de los minoristas de un
centro comercial, satisfaccion que repercutird, de forma decisiva, en la oferta, amplia, diversificada, pre-
sentada a los consumidores finales y en consecuencia en la atraccién de los mismos hacia el centro. Por
tanto, nuestro trabajo trata de obtener resultados y conclusiones que puedan ser utilizados por el érgano
encargado de la gestidn de un centro comercial, con el objeto de mejorar la imagen y los rendimientos del
mismo a través de los minoristas que lo ocupan.

Tres etapas diferentes han sido necesarias para el alcance del objetivo fijado.

1.- En una primera etapa se han identificado a los minoristas ubicados en los tres centros comer-
ciales objeto de nuestro estudio, sito en la provincia de Sevilla, a saber: Centro Comercial "Los Arcos";
Centro Comercial "Nervién Plaza"; Centro comercial "El Mirador de Santa Justa". Doscientos minoristas
configuran nuestro censo poblacional (63 en el C.C. "Los Arcos"; 109 en el C.C. "Nervion Plaza"; y 28 en
el C.C. "El Mirador ").
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2.- En la segunda etapa se ha procedido a la seleccién de la muestra, mediante muestro aleatorio simple
y se ha elaborado el cuestionario, a través del cual se recogerd la informacién pertinente de los minoristas.

Tras la revisién de diversos trabajos sobre centros comerciales (Zorrilla y Hartmann 1998; G6-
mez Navarro 1994; Davara 1998; Diez de Castro (coordinador), 1997; Mas Ruiz 1997; Beristain, Ruiz y
Zorrilla 1997), seleccionamos aquellas variables que pasardn a formar parte de nuestro cuestionario, que
recoge veinticinco items (tabla 1) que pretenden medir la opinién de los detallistas sobre su actividad en
el centro comercial en el que se encuentran ubicados. La escala utilizada para medir las variables objeto
de estudio ha sido una Likert de cinco puntos (1.- Muy en desacuerdo... 5.- Muy de acuerdo). La variable
dependiente es la satisfaccidn de los minoristas ubicados en el centro comercial.

Un conjunto de {tems hace referencia a las ventajas que obtiene un detallista por implantarse en
este formato de comercio asociado. Segin Diez de Castro y Ferndndez (1993) estos aspectos positivos se
derivan de la existencia de una organizacién y servicios comunes (variables V01, V02, V03, V06, V13 del
cuestionario), procedentes de la planificacién conjunta (V04, V18) y como resultado de la agrupacién
comercial (V07, V08, V09, V10, V16, V17).

Algunos items considerados reflejan las relaciones que se producen en el interior del centro co-
mercial, entre los detallistas y la gestora (V11, V12, V14, V15) y los detallistas entre si (V16, V17, V19).
A través de estas variables nos proponemos saber si la unién entre los distintos grupos del centro comer-
cial influyen positivamente en la satisfaccién de los detallistas. Asimismo es una medida de la capacidad
de administracién y direccion de la gestora. Otro grupo de variables es utilizado para medir las opiniones
sobre la satisfaccion de los detallistas (V20, V21, V22, V23).

Por dltimo, contemplamos tres variables que podriamos llamar como preferenciales (V0S, V23,
V235) que recogen las opiniones de los minoristas implantados en el centro comercial sobre prioridades de
horarios comerciales, ubicacién preferida en el centro € implantarse en centros especializados.

TABLA 1.- VARIABLES OBJETO DE ESTUDIO.

V01 CONSIDERO QUE LA LIMPIEZA EN EL C.C. ES ADECUADA

V02 CONSIDERO QUE LA SEGURIDAD EN EL C.C. ES ADECUADA

Vo3 CONSIDERO QUE LA ILUMINACION EN EL C.C. ES ADECUADA

V04 PREFIERO QUE EL PARKING SEA GRATUITO AUNQUE SUPONGA UN INCREMENTO EN MIS COSTES
V05 SI LA LEGISLACION LO PERMITIESE ABRIRIA LOS DOMINGOS Y FESTIVOS

Vo6 ESTOY SATISFECHO CON LOS SERVICIOS COMUNES QUE OFRECE EL.C.C.

Vo7 CREO QUE LA PUBLICIDAD QUE REALIZA EL C.C. ES ADECUADA PARA ATRAER A MIS CLIENTES
Vo038 LA ANIMACION Y EL AMBIENTE REPERCUTE POSITIVAMENTE EN MI NEGOCIO

V09 CONSIDERO QUE LA INFORMACION OFRECIDA A MIS CLIENTES POR EL C.C. ES ADECUADA
VI0 ESTOY SATISFECHO CON LA COMUNICACION QUE REALIZA EL C.C.

V11 | RECIBO INFORMACION CONTINUA DE LA GESTORA SOBRE AFLUENCIA Y PERFIL DEL PUBLICO, ESTADISTICAS...
Vi2 CONSIDERO IMPORTANTE UNA COMUNICACION CONTINUA ENTRE GESTORA Y DETALLISTA
Vi3 CONSIDERO IMPORTANTE LA FORMACION

Vi4 EXISTE UNA RELACION CONTINUA CON LA GESTORA DEL C.C.

V15 MANTENGO BUENAS RELACIONES CON LA GESTORA DEL C.C.

Vié EXISTE UNA RELACION CONTINUA ENTRE LOS DETALLISTAS DEL C.C.

vi7 CONSIDERO IMPORTANTE LA INTERRELACION ENTRE LOS DISTINTOS DETALLISTAS EN EL C.C.
V18 ME INTERESA QUE LA GESTORIA DEL C.C. ME OFREZCA ASESORIA CONTABLE, FISCAL,...
V19 ESTOY SATISFECHO CON LAS RELACIONES QUE SE DAN EN EL C.C.

V20 LA FORMA DE GESTIONAR MI ESTABLECIMIENTO HA MEJIORADO POR PERTENECER A UN C.C.
V2l LOS RENDIMIENTOS OBTENIDOS SON SUPERIORES POR ESTAR SITUADO EN UN C.C.

V22 ESTOY SATISFECHO CON LOS RENDIMIENTOS OBTENIDOS DESDE QUE ME INSTALE EN EL C.C.
V23 PREFERIRIA ESTAR SITUADO EN OTRO LUGAR DEL C.C.

V24 S1 DECIDIESE ABRIR UN NUEVO ESTABLECIMIENTO LO HARIA EN UNC.C.

V25 PREFERIR{A INSTALARME EN UN C.C. ESPECIALIZADO
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3.- Finalmente, se ha procedido a la recopilacién y tabulacién de la informacién. Para ello se han
realizado entrevistas personales con los propietarios de los establecimientos o encargados de los mismos,
cuando a estos se les hayan atribuidos funciones relacionadas con la gestién y administracion del estable-
cimiento minorista. El trabajo de campo se ha realizado entre los meses de diciembre de 1998 y enero de
1999.

A continuacién recogemos la ficha técnica de la investigacién empirica.

TABLA 2.- FICHA TECNICA DEL ESTUDIO.

CONCEPTO
UNIVERSO MINORISTAS DE CENTRO COMERCIALES
AmBITO PROVINCIA DE SEVILLA

METODO DE RECOGIDA DE

ENCUESTA MEDIANTE ENTREVISTA PERSONAL
INFORMACION

MINORISTAS DE DIVERSOS SECTORES PERTENECIENTES A LOS CENTROS

UNIDAD MUESTRAL

COMERCIALES: 1.- LOS ARCOS; 2.- NERVION PLAZA; 3.- EL. MIRADOR DE

SANTA JUSTA
CENSO POBLACIONAL 200
TAMANO DE LA MUESTRA 106
ERROR MUESTRAL +6,56%
NIVEL DE CONFIANZA 95% Z7=1,96 pP=Q=0,5

PROCEDIMIENTO DE MUESTREO

ALEATORIO SIMPLE

FECHA TRABAJO DE CAMPO

DICIEMBRE 1998 A ENERO DE 1999

RESULTADOS

Para la obtencién de los resultados se ha realizado en primer lugar un andlisis factorial con rota-
cién ortogonal varimax, empleando como método de extraccién de factores el andlisis de componentes
principales. Posteriormente hemos realizado un andlisis de regresion lineal para explicar la satisfaccién de
los detallistas.

ANALISIS FACTORIAL

Realizaremos el andlisis factorial para representar las variables en un espacio de pequefia dimen-
sidn, llamado espacio factorial, que permitird interpretar las relaciones entre ellas.
Con anterioridad a la aplicacion de las técnicas factoriales se ha de proceder a analizar la pertinencia de

dicho analisis. Para ello, aplicamos el contraste de esfericidad de Barlett y el indice KMO (tabla 3).

TABLA 3. PRUEBAS PREVIAS AL ANALISIS FACTORIAL

DETERMINANTE DE LA MATRIZ DE CORRELACIONES 6,04E-06
TEST DE ESFERICIDAD DE BARLETT - CHI CUADRADO 707
G.L 231
SIGNIFICACION 0,000
INDICE KAISER, MEYER, OLKIN 0,662

Previamente habjamos eliminado las variables cuya medida de adecuacién muestral en la matriz
de correlacién anti-imagen fue menor de 0,3. Dichas variables fueron las V04, V12 y V13, que no eran
suficientemente significativas para entrar a formar parte del andlisis factorial.
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Aplicamos el método de componentes principales y segiin el criterio de Kaiser (extraccién de
factores cuyo autovalor sea mayor que uno), el nimero de factores fue seis. La varianza explicada por
estos seis factores fue de 67,953%. El resultado de aplicar la rotacién Varimax se presenta en la Tabla 4.

TABLA 4. RESULTADO DE LA ROTACION

Matriz de componentes rotado§

Componente

1 2 3 4 5 6
Vo1 .755

V02 530
V03 529
V05 -626
V06 686
Vo7 853
V08 745
V09 743
V10 865
V11 634
V14 876
V15 775
V16 744
V17 734
V18 704
V19 607
V20 626
V21 768
V22 599
v23 -.742
V24 529
V25 799

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 8 iteraciones.

Si analizamos el cuarto factor, formado por las variables V21 (los rendimientos obtenidos son
superiores por estar situado en un centro comercial), V22 (estoy satisfecho con los rendimientos obtenidos
desde que me he instalado en un centro comercial) y V24 (si decidiese abrir un nuevo establecimiento lo
haria en un centro comercial), comprobamos que son medidas de la satisfaccién de los detallistas por estar
ubicados en un centro comercial, asi como de su intencién de elegir centros comerciales para futuras im-
plantaciones. Por ello, nos planteamos conocer cuales son las variables que van a influir en este factor.

Por tanto, nos proponemos realizar a continuacién un anélisis de regresion para explicar la varia-
ble dependiente recogida en el cuarto factor del andlisis factorial realizado, siendo las variables indepen-
dientes las restantes de las presentadas en la Tabla 1.

REGRESION LINEAL

Realizamos la regresién lineal por el método stepwise y la proporcién de variabilidad total de la
variable dependiente explicada mediante el plano de la regresién (coeficiente de determinacion) es de
0,528. Los resultados del andlisis de la varianza se proporcionan a continuacion.
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TABLA 5. ANOVA

SUMA DE GRADOS DE MEDIA ESTADISTICO
CUADRADOS LIBERTAD CUADRATICA F SIGNIFICACION
REGRESION 28,496 5 5,699 10,950 0,000
RESIDUAL 25,504 49 0,520
TOTAL

54,000 54

Variables predictoras: constante, V05, V20, V06,V 15, V16.

Al nivel de significacién 0,05, se rechaza la hip6tesis nula de que la pendiente del plano de regre-
sién es igual a cero, por tanto, el modelo de regresién lineal es adecuado para explicar la variable depen-
diente mediante las variables independientes consideradas segiin el método stepwise.

Para comprobar que el valor observado en una variable para un individuo no debe estar influen-
ciado en ningiin sentido por los valores de esta variable observados en otros individuos, los residuos no
deben presentar ningtin patrén sistemético respecto a su secuencia de aparicion. El test de Durbin Watson
para medir la autocorrelacién de dichos residuos es de 2,2, muy préximo a 2, lo que confirma la interco-
rrelacion de los mismos.

Las variables y sus coeficientes explicativos de la variable dependiente (satisfaccién por estar
ubicado en un centro comercial) aparecen en la siguiente tabla.

TABLA 6. VARIABLES EN LA ECUACION,

COEFICIENTES COEFICIENTES
NO ESTANDARIZADOS ESTANDARIZADOS | ESTADISTICO T SIGNIFICACION
B ERROR TiPICO BETA
CONSTANTE -1,223 0,526 -2,327 0,024
V05 0,306 0,056 0,553 5,428 0,000
V20 0,240 0,073 0,335 3,276 0,002
V06 0,354 0,093 0,401 3,824 0,000
V15 -0,241 0,087 -0,289 -2,777 0,008
V16 -0,170 0,079 -0,215 -2,164 0,035

La estimacién de los coeficientes del modelo de regresion lineal se encuentra en la primera co-
lumna de la tabla 6. Luego la estimacién de la satisfaccion de los detallistas ubicados en un centro comer-
cial vendra dado por la siguiente ecuacidn:

Satisfaccién = 0,306 amplitud de horario (V05) + 0,24 mejora en la gestién (V20) + 0,354 servi-
cios comunes del centro comercial (V06) — 0,241 relacién con la gestora del centro comercial (V15) -
0,17 relacién entre los detallistas (V16) — 1,223.

Si representaremos grificamente estas relaciones, asi como el signo de aquellas correlaciones
significativas (ot = 0.05) entre las variables independientes de nuestra ecuacion, obtendriamos la figura
siguiente:
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Rendimientos superiores

Servicios comunes 1=> . ‘.
Satisfaccién con los

Interés en la rendimientos obtenidos
libertad de horario p
Relacién con ::::::::::::::::::::::::::> Intencién de volver
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Mejora en la gestién Centro Comercial
del establecimiento -
Relacion entre 05, . wwws}ppl  SATISFACCION DE
detallistas
LOS DETALLISTAS
EN C. COMERCIALES
Coeficiente positivo en la
> regresion @®——® (Correlacion positiva entre variables
s Coeficiente negativo en la @@ Correlacion negativa entre variables

regresion

LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGA CION

El estudio se ha realizado sobre detallistas de centros comerciales situados en la provincia de Se-
villa. Consideramos interesante llevar a cabo estudios similares en otras dreas geogréficas para verificar y
generalizar nuestros resultados, aunque creemos que debido a la concentracién de la gestién y administra-
cién de centros comerciales en pocas empresas (S.C.C.E.; Laese Desarrollo y Gestién, S.A.; Centros Sho-
pping, S.A.; Larry Smith &Durco, S.A.) las politicas de direccién de los centros comerciales seguiran las
mismas directrices.

Las caracteristicas de los establecimientos minoristas ubicados en los centros comerciales (secto-
res, dimension, tipo de comercio, etc.) no han sido consideradas para la realizacién de esta investigacion,
que pretendemos constituyan la base de futuros trabajos.

Tomando como base la tipologia de centros comerciales que nos ofrece la A.E.C.C. (Asociacién
Espafiola de Centros Comerciales) basada en la S.B.A. (superficie bruta alquilable), nuestro estudio se
centra en centros comerciales grandes ( S.B.A entre 10.000 y 40.000 m®) y regionales (S.B.A. superior a
40.000 m?). Otros trabajos deberfan tomar como universo poblacional los minoristas instalados en otros
formatos de centros comerciales.

CONCLUSIONES

Este trabajo pretendia realizar una aproximacién a la satisfaccién de los detallistas ubicados en
centros comerciales. A pesar de la importancia que este formato comercial tiene en el sistema comercial
de nuestro pais, la opinidn de los detallistas no estd suficientemente recogida en los trabajos realizados
sobre centros comerciales. La mayoria de las investigaciones llevadas a cabo se centran en el punto de
vista del consumidor.

Basadndonos en los resultados obtenidos ofrecemos las siguientes conclusiones:
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- En nuestro estudio los minoristas encuestados estdn predispuestos a incrementar el horario co-
mercial. A pesar de que actualmente existen limitaciones legales, es conocida la intencién de diferentes
organismos (Gobierno, patronal) de ampliar el horario y las fechas de apertura de los establecimientos.

- El hecho de estar instalados en centros comerciales obliga a los minoristas a mejorar la gestion
y direccién de sus puntos de venta, a veces provocado por las propias directrices que la gestora impone
para todos los miembros del centro comercial.

- Los servicios comunes ofertados por un centro comercial a los detallistas y a los consumidores
siempre han sido considerados como una ventaja de dicho formato frente a ubicarse de forma indepen-
diente. Nuestro estudio refleja que para el universo poblacional se verifica dicho aspecto positivo de los
centros comerciales. Serfa recomendable por parte de la gestora una mejora continua, asi como una am-
pliacién y diversificacién de los servicios prestados para aumentar la satisfaccion de los minoristas.

Una caracteristica de los centros comerciales es que los detallistas implantados en €l administran
sus negocios de forma independiente. Esto no es dbice para que la relacién entre ellos sea lo mejor posi-
ble. De esta forma se incrementara la satisfaccién por estar en un centro comercial, y serd mds sencillo
tomar decisiones conjuntas que repercutirdn, en tltimo extremo, en los resultados obtenidos por los co-
merciantes.

- El 6rgano encargado de la gestién y administracién del centro comercial debe mostrar una
preocupacién constante por los minoristas ubicados en el centro, manifestdndose en un intercambio conti-
nuo de informacién que facilite y mejore los resultados tanto de los minoristas como del centro comercial
en su conjunto.
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