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e Técnicas de transformacion de los centros comerciales en
plataformas omnicanal
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PARTE PRIMERA

El marketing omnicanal en los centros comerciales.

Capitulo 1. ;Qué es el comercio minorista omnicanal?
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CENTROS COMERCIALES
OMNICANAL

1. ;Qué es el comercio minorista omnicanal?

a. Concepto de comercio minorista omnicanal
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