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RESUMEN

Se particulariza el estudio de Grupo Marti en un periodo de seguimiento de 1968 al 2011.

OBJETIVO: Conocer las caracteristicas y estrategias competitivas, dimension y estructura
corporativa, que le permitieron constituirse en un grupo econémico y permanecer en el

mercado.

MATERIAL Y METODO: Se emplearon los siguientes métodos: histérico, analitico y descriptivo.
Se utilizaron fuentes secundarias que involucran la revision de estudios elaborados por otros
investigadores, asi como registros de ventas de las 500 empresas mas importantes de México
de la Revista Expansion, paginas web e informes anuales del Grupo Marti, y la Bolsa Mexicana

de Valores.

RESULTADOS: Las estrategias desarrolladas por el Grupo Marti, buscaron expandir su poder
de concentracion para monopolizar un mercado mayor en menos tiempo y con eficiencia

financiera.

CONCLUSIONES: EI grupo econdmico Marti es exitoso, porque ratifica las teorias de
administracion financiera y econdmica en entorno a la aplicacion de estrategias que reflejan: a)
crecimiento mediante creacion de tiendas; b) diversificacion de productos y servicios; c¢)
convenios con proveedores; d) busqueda de financiamiento mediante la bolsa y créditos

bancarios; e) automatizacion administrativa; f) asociacion y representacion de intereses.

Palabras Claves: Grupo econémico. Tiendas especializadas. Grupo Marti.

ABSTRACT
The study of Grupo Marti is particularized in a follow-up period from 1968 to 2011.

OBJECTIVE: To know the characteristics and competitive strategies, the size and structure of

the company, which will allow it to be an economic group and remain in the market.
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MATERIAL AND METHOD: The following methods were used: historical, analytical and
descriptive. Secondary sources were used that involved the review of studies prepared by other
researchers, as well as sales records of the 500 largest companies in Mexico of the Expansion

Magazine, web pages, and annual reports of the Marti Group, and the Mexican Stock Exchange.

RESULTS: The strategies developed by the Marti Group, sought to expand their concentration

power to monopolize a larger market in less time and with financial efficiency.

CONCLUSIONS: The Marti economic group is successful because it ratifies the theories of
financial and economic administration in relation to the application of strategies that reflect: a)
growth through the creation of stores; b) diversification of products and services; ¢) agreements
with suppliers; d) search for financing through the stock market and bank loans; €) administrative

automation; f) association and representation of interests.

Keywords: Economic group. Specialized stores. Grupo Marti.

INTRODUCCION

Las cadenas de tiendas aparecieron en el mercado a mediados del siglo XIX, en Estados
Unidos, y para 1957 ya existian en 50 paises, y México no es la excepcion; entre 1940 y 1970
florecié el comercio detallista con la creacion de grandes almacenes comerciales que hoy
constituyen cadenas de tiendas (Clemente & Medina, 2009). Por ello, desde 1983
representantes de las cadenas de tiendas, se organizaron y constituyeron la Asociacion

Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales, A. C., (ANTAD).

La ANTAD se conforma por un conjunto de empresas que operan en el sector comercio y las
clasifica como su nombre lo indica por: a) tiendas de autoservicio, en las que registra 33
cadenas de tiendas; b) departamentales, con 15 cadenas; y c) las tiendas especializadas, que
suman 59 cadenas (ANTAD, 2018). Por ende, vale la pena definir qué es una cadena de

tiendas.
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Las cadenas de tiendas son puntos de venta en varias ubicaciones que comparten una marca y

GRUPO MARTI: CADENA COMERCIAL ESPECIALIZADA.

administracion central. Algunas cadenas de tiendas son sucursales de propiedad de una
empresa, mientras que otras son franquicias de propiedad individual, de empresas operadas
bajo un contrato con la empresa matriz. Las cadenas de tiendas tienen en comun la
comercializacion centralizada y la compra, lo que resulta en el costo reducido para el

consumidor y el mayor beneficio para la tienda (Lopez, Segovia, Garcia, & Beade, 2013).

Las cadenas de tiendas, sobre todo las especializadas, llevan las mismas mercancias a todas
partes y significa una comodidad para el consumidor, quien adquiere mas ventajas debido a
que por lo general se establecen en centros comerciales, donde ofrecen una variedad de

marcas para un grupo de articulos. El Grupo Marti no escapa de esta definicion.

En la localizacion de las tiendas del Grupo Marti se ha considerado desde el emplazamiento de
las tiendas hasta la estrategia de marketing. Por ello, un centro comercial elegido debe poseer
una tienda ancla, ya sea una tienda departamental reconocida o una tienda de autoservicio,
ademas, incluir tiendas de conveniencia para los consumidores que van de paso y con prisa,
tiendas insignia, que pueden ser otras tiendas ancla, locales de ocio y entretenimiento, tales
como restaurantes, cafeterias, bares, cines, y por supuesto, los centros de entretenimiento

atlético de Marti, entre otros.

La principal actividad de Grupo Marti consiste en la compraventa de articulos deportivos,
acondicionamiento y operacion de centros de entretenimiento deportivo, a través de locales
establecidos en los principales centros comerciales del Area Metropolitana y en algunas

ciudades importantes del interior de la Republica Mexicana.
MATERIAL Y METODO

Los métodos empleados fueron: el método histérico-critico y el método analitico con un enfoque
dindmico. Se utilizaron los enfoques de origen histérico y de estrategias corporativas y
organizacionales (Concheiro, Fragoso, & Gutiérrez, 1979); el primero da mayor peso al origen
histérico y a las condiciones de surgimiento para establecer la configuracion definitiva, las
practicas econdmicas y politicas predominantes y los patrones de desarrollo de los grupos; y el
segundo enfoque de las estrategias corporativas y organizacionales, atiende la cambiante

estructura organizativa de las grandes corporaciones modernas y su tendencia a adoptar
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estructuras de administracion y morfologias corporativas mas complejas (Cordero, Santin, &
Tirado, 1983).

Se utilizaron fuentes secundarias que involucran la revision de estudios elaborados por otros
investigadores, asi como registros de ventas de las 500 empresas mas importantes de México
de la Revista Expansion, las 1,000 empresas mas importantes de México de la Revista Mundo
Ejecutivo, sitio web de la empresa e informes y reportes anuales del Grupo Marti y de la Bolsa

Mexicana de Valores.
Antecedentes histéricos

El Grupo Marti inici6 sus operaciones en 1930, el catalan Domingo Marti Riera compr6é una
tienda y empezé a vender articulos deportivos. Posteriormente, Domingo Marti Fortdn y su hijo
Alejandro convirtieron la empresa en una de las primeras tiendas especializadas de la Ciudad
de México (Graglia, 2008).

En la década de los cincuenta, las ventas se incrementaron con la oferta de lineas de productos
importados. En 1968, con la direccion de la segunda generacion de la empresa, iniciaron una
exitosa etapa de apertura de tiendas en la Ciudad de México, se inauguraron: la Casa Marti y la

Plaza Universidad; la tercera tienda Marti en Insurgentes y en el centro comercial Plaza Satélite.
Financiamiento y deuda

En 1992 empez06 a cotizar en la Bolsa Mexicana de Valores, y logré financiar con esos recursos
otras actividades, tales como: el establecimiento de centros de entretenimiento familiar que

iniciaron en 1993, de tal forma que fundd su primer club deportivo Sport City en 1994.

La devaluacion de diciembre de 1994 afect6 a Marti y en enero de 1995 los intereses de su
deuda se incrementaron de forma alarmante; para mayo, sus obligaciones con bancos locales y
extranjeros sumaron $130,000 millones de pesos y sus ventas cayeron 11.7%. Ante la deuda,
solicitaron una reestructura que no fue concedida y por ello, en marzo de 1996 se acogi6 a la
suspension de pagos y capitalizé 40% de adeudo a través de la venta de acciones a los
acreedores. En 1999, Marti compr6 a los bancos $12.5 millones de dolares para recuperar

100% de las acciones y cumplié sus pagos (Ruiz, 2004).
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Actualmente, el Grupo Marti, recibe financiamiento de varios bancos: Banco Inbursa, G.E.
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Capital, Banco del Bajio, Banamex, Proteccién Patrimonial Union de Crédito, S.A. de C.V.
Banco Invex, S. A., Santander Serfin, S.A., HSBC, y una linea de crédito con Wells Fargo Bank
Nacional Association y por lo regular son créditos que paga en el corto plazo (Grupo Marti,
2012).

Cronologia de crecimiento

En 1991, adquirié la antigua fabrica de asbesto Eureka y para 1995, inauguré la primera tienda
deportiva de acondicionamiento fisico: Sport City Eureka, de tal forma que incursiond en el

mercado de la salud y el acondicionamiento fisico (Grupo Marti, 2016).

La instalacion de su primer gimnasio inédito, presentd un concepto que revolucioné la oferta de
los centros de entrenamiento, de una forma moderna versus los gimnasios de barrio, con
infraestructura sencilla, pocos equipos y con menor exclusividad; la estrategia competitiva de
Grupo Marti fue la localizacién; es decir, se establecieron en zonas cerca de grandes

corporativos y avenidas transitadas (Vazquez, 2005).

En 1997, ya sin deudas, sumé 27 tiendas y un club deportivo. En 1999 reqistré 32
establecimientos. En 2004 Marti es considerado un cluster deportivo por desarrollar 10
unidades de negocio para nichos diferentes: 1) Sociedad Marti-Nike (ropa y calzado); 2)
Bodegas Marti, 3) Sport City, 4) Sport City Juniors, 5) Woman-Workout, 6) Marti-Soccer, 7)
Tiendas Marti, 8) Sport City Gym, 9) Universidad Sport City y 10) Website (Ruiz, 2004).

A partir de 2005, Marti incrementd su nicho de exclusivo a masivo, y replicé su formato en la
clase media baja, inaugurando varios gimnasios low-cost, con menos maquinas y
mensualidades mas bajas (Vazquez, 2005). La marca Marti, se refiere a dicha marca, como

disefio y logotipo distintivo, puesto que comercializa productos de marca propia.

En 2006, Marti ofertdé 150,000 productos deportivos y conté con 350 proveedores de todo el
mundo. Entre las marcas que ofrecidé en 2005, Nike es la marca namero uno, al crecer un 30%
en ventas, Adidas le sigue en porcentaje y la sorpresa fue Pumas que creci6 en 145%
(Vazquez, 2006). Han desarrollado iniciativas de crédito al consumo, tales como: Ten/Diez, y

programas de relacién con deportistas: Proyecto Victoria.
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Los principales proveedores son los siguientes:

Tabla 1
Proveedores de Grupo Marti
Nike de México, S. A.de C. V Lotto
Reebok Puma México Sport, S.A. de C.V.
Adidas de México, S.A. de C.V. BH Exercycle D México, S.A. de C.V.
New balance Cocodrile Distribution Company, S.A. de C.V.
Mexicana de Campismo Suave y Facil, S.A. de C.V.
West Coast Sports Wilson Sporting Goods Co. de México, S.A. de C.V.
Fila Biciclo, S.A. de C.V.
Rusell Vista de Yucatan, S.A. de C.V.
Oakley Bicicletas Mercurio, S.A. de C.V.
Umbro

Fuente: Elaboracion propia con base en los informes anuales del Grupo Marti.

Desinversiones

En 2008, el Grupo Marti vendié su empresa a Alfredo Harp Calderoni, quien pasé de poseer el
18.29 al 64.8% del control de las acciones, en una operacién bursatil de 3,320 millones de
pesos. La familia Harp Held y su hijo, colocaron fuertes inversiones en varias empresas en
México, después de la venta de Banamex. Alejandro Marti quien poseia el 52% del Grupo Marti
se quedd con el 20% de acciones de la empresa, ante la imposibilidad de conseguir en el
mercado 250 MDD para seguir con los planes de expansion del grupo, decidi6 venderla. El
portafolios incluyé 17 clubes, casi 100 tiendas Marti, outlets, y los Sport City Premium
(Anderson & Angeles, 2008).

En el 2011, el Grupo Marti es considerado uno de los negocios mas sélidos en México, debido
a su crecimiento de mas del 50% en nimeros de tiendas, con alrededor de 70 aperturas y
cerrando el aflo con mas de 200 tiendas en sus diferentes formatos. En el 2012, sali6é de la
Bolsa Mexicana de Valores, este acontecimiento significa que decidié6 otras formas de
financiamiento y, en consecuencia, el grupo no asume la obligacién de publicar sus informes

financieros por ese medio.
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Figura 1. Estructura Grupo Marti.
Fuente: Elaboracion propia con base en la pagina web del Grupo Marti, 2019.

Constitucion del Grupo Marti

Grupo Marti, S.A.B MARTI (GMARTI) se constituy6 el 14 de agosto de 1981, con una duracién
de 99 afos (Grupo Marti, 2018). Grupo Marti, S.A.B. de C.V., es un holding, que controla a
diversas subsidiarias y es un grupo de capital nacional. Marti cred su propio grupo econémico a
fin de asumir un rol mas activo y menos dependiente de terceros en la cadena de suministros.
Asimismo, cre6 empresas mediante las cuales lograra autoabastecerse en lo que se refiere al
suministro de materiales e insumos, y encargarse de algunas o la totalidad de
tareas relacionadas con la distribucién de los bienes que vende al crear sus propias bodegas o
centros de distribucion, realizar el transporte de sus mercancias y la venta al consumidor final.
De igual manera, asumio la forma corporativa de integracion vertical hacia adelante, en la cual
la empresa matriz dispone de subsidiarias que ejercen el rol de proveedoras y cuenta con otras
gue le permiten encargarse de la distribucion y/o de la venta al consumidor final, asi como la

construccion de su propia infraestructura deportiva.

En su estructura se contempla la operacion de tiendas y centros de entretenimiento deportivo
que se comercializan a través de membresias; posee compafiias inmobiliarias que son
propietarias de algunos locales comerciales en las que se instalaron las tiendas Deportes Marti
y sus centros deportivos y el edificio de sus oficinas corporativas. También conserva empresas
importadoras y exportadoras, que realizan la importacion y exportacion de toda clase de
articulos que se comercializan; e incluye, ademas, las empresas cuyas tareas son la

construccion, operacion y explotacion de sus propios centros deportivos.

A continuacion, se muestran el total de unidades en operacion (tiendas y centros de

entretenimiento deportivo) en el periodo de 2002-2011.
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Tabla 2
Numero de tiendas (2002-2011)

Afo Tiendas
2002 80
2003 88
2004 100
2005 113
2006 134
2007 148
2008 158
2009 168
2010 187
2011 261

Fuente: Elaboracién propia con base en los informes anuales del Grupo Marti.

La diversificacion de formatos ha resultado exitosa, a través de la creacién de diversos centros
de acondicionamiento que ofrecen una gama de servicios que van de menor a mayor
infraestructura y tecnologia: aerdbicos, gimnasio, areas humedas, vestidores, medicina
deportiva, canchas de raqueta y alberca, programas especializados de embarazo y postparto

para la mujer, escuela de natacion y operador de carreras de ruta y restaurantes.

Los centros de acondicionamiento se ofrecen a varios segmentos de la poblacion y clientes con
diferentes clases de ingresos, entre ellos: Sport City, Sport City Entrena, Sport City Gym, Centro
de Acondicionamiento Fitness Only, Sport City Junior, Centro de Desarrollo integral, Sport City
Executive Lomas Plaza, Women’s Workout, Corporate Wellness, Sport City Swim y Emocion

Deportiva.

La labor del programa Emocion Deportiva es coadyuvar en la difusion sobre la importancia de
practicar actividades que se relacionen directamente con la salud en la sociedad, tales como:
participar en las convocatorias de carreras de rutas, actividades que provocaron un desarrollo
exponencial en el numero de inscritos: en 2006 se sumaron 75,000 asistentes; en 2007 se
registraron 123,477; en 2008 se anotaron 154,699 y para el 2009 y 2010 se alcanz6 las cifra de
156,000 y 155,000 participantes, respectivamente. Anualmente, Emocion Deportiva organiza y

opera 60 carreras entre las que destacan: la Carrera del Dia del Padre, el Maratén Internacional
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de la Ciudad de México, circuito carreras BBVA Bancomer, circuito carreras Sport City, y circuito
Nike, entre otras (Grupo Marti, 2016).
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Durante 1998, Marti tomd la decision de entrar en el mercado de bodegas, un nicho de mercado
que representa el 64% de la piramide socioeconémica de México. Las principales diferencias
con una tienda Marti radica en la austeridad fisica de la tienda, la sencillez de esta (racks,

cajas) y la mercancia en si, grandes volimenes a precio de bodega (Grupo Marti, 2007).

Tabla 3

Subsidiarias del Grupo Marti

Holding Simate, S.A. de

Deportes Marti, SA. ., (Icon Fitness de

Administradora Integral Sport City Guadalajara,

de C.V. México, S.A. de C.V.) Firpo Izcalli, S.A. de C.V. S.A. de C.V.
Pro ltaly Mark, S.A. Administradora Integral Sport City Querétaro,
de C.V. Sport City, S.A. de C.V. Larca Coapa, S.A.de C.V. S.A.deC.V.
ISta'I;/ jgoét\lj roducts, Sport City Monterrey, Inmuebles de Oaxaca Sport City Lomas
(adquirida en 2010) S.A. de C.V. Grupo Marti, S.A.de C.V.  Verdes, S.A. de C.V.
Importadora Marti, Sport City Cuernavaca, Inmuebles Jenny, S.A. de I\S/Irt)act)rr(t)C(;tl?;ano SA de
S.A. de C.V. S.A. de C.V. C.V. oy P P>
gggrrtt:(;grrz )I/n demar Sport City Coyoacan, Servicios Administrativos Sport City Universidad,
SA deCV. S.A. de C.V. Marti, S.A. de C.V. S.A.de C.V.
Inmobiliaria Larca Sport City Veracruz, S.A.  Servicios Corporativos :e(r:;ltcgs C(S)rioratlvos
Coapa, SA.deCV. deC.V. Marti, S.A. de C.V. port City, 5.A.
de C.V.

T N Administradora . -

Inmobiliaria Firpo Sport City Tijuana, S.A. Sport City Mérida, S.A.

Inmobiliaria Grupo Marti,

S.A. de C.V. de C.V.

Izcalli, S.A. de C.V. de C.V.

Inmobiliaria Marti de

Santa Ursula Tlalpan, Sport City Nutrition, S.A.  Grupo Sport City, S.A. de Sport City Pachuca,

SA deCV. de C.V. C.V.y Subsidiarias S.A.de C.V.
Deportes Marti, S.A. Sport City Cancun, S.A. Sport City Saltillo, S.A. de  Latamgym, S.A.P.l. de
de C.V. de C.V. C.v. C.v.

Centro de Servicios Deportivos
Pro Italy Mark, S.A. Importadora Marti, S.A. Acondicionamiento Fisico : .
de C.V. de C.V. del Sureste, S.A. de Cy,  Para Latnoamerica,

S.A.de C.V.

Fuente: Elaboracién propia con base en los informes anuales del Grupo Marti.
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Marti empezo a explorar nuevos formatos de distribucion a fin de llegar al mercado en el menor
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tiempo y costo a fin de retener a sus clientes. Por ende, la distribucidén reviste una singular
importancia que rebasa la entrega de productos y servicios, y se visualiza mas bien como un
proceso que vincula a los fabricantes con el consumidor final y en el cual se consideran los
cambiantes gustos y preferencias del comprador y el entorno econdémico; por consiguiente,

distribucion, cadena de suministro y logistica se enlazan (Contreras, 2000).

A finales de septiembre del 2001, iniciaron las operaciones de almacenaje y distribucién de
productos y se inauguraron las nuevas instalaciones del Centro de Distribucién en el Parque
Industrial Toluca 2000 (Grupo Marti, 2007). En 2011, subcontrataron la operacién de tres

centros de distribucion.

El Grupo Marti ha desarrollado una avanzada tecnologia en informética, que le permite una
eficiente operacién de sus unidades y un adecuado control de las operaciones e inventarios.
Han invertido en el desarrollo de sistemas para el manejo logistico de inventarios y de sus
operaciones, generacion de pedidos en tiendas tanto a proveedores como al centro de
distribucion, asi como un eficiente sistema de puntos de venta en Tiendas Marti y Bodegas

Deportivas.
Poder econémico

El Grupo Marti detenta un gran poder econdmico por las cifras de venta de mercancias y
servicios. Desde 1968, la acumulacion de ganancias le permitio crear empresas y la reinversion
de sus utilidades trajo como consecuencia la creacion de un grupo econdmico cuyas
inversiones y centralizacion del capital registran una participaciéon de 80 afios en el mercado

mexicano. La evolucidn de sus ventas se aprecia en la siguiente tabla:

Tabla 4
Ventas de Grupo Marti 1998-2012

Ano Ventas Ano Ventas
1998* 820 2008 3726
1999* 992 2009 3800.4
2000 1038.7 2010 4294.9
2001 1335.6 2011 5015.3
2002 1510.5 2012 5767.6
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2003 1663.4 2013** 439.34
2004 1939 2014** 507.9

2005 2322.7 2015** 502.65
2006 2781.9 2016** 506.88
2007 3470.3 2017 509.35

Fuente: Elaboracién propia con base en la lista de las 500 empresas mas importantes de México de la
Revista Expansion, en el periodo de 1998 a 2012 se contabilizé en millones de pesos.

*Las ventas de 1998 y 1999 se tomaron del articulo: Periodo de entrenamiento de la Revista Expansion
(2004).

**Para el periodo 2013 a 2017 se consideraron las ventas reportadas en la lista de las 1000 empresas
mas importantes de México de la Revista Mundo Ejecutivo y se registraron en millones de dolares.

550

500
- I
400 - T T T

2013 2014 2015 2016 2017

Figura 2. Ventas de Grupo Marti (millones de délares).

Fuente: Elaboracion propia con base en la lista de las 1000 empresas mas importantes de México de la
Revista Mundo Ejecutivo.

Tabla 5

Empleados de Grupo Marti (1999-2012)
Afo Ventas Afo Ventas
1999 1560 2006 3182
2000 1722 2007 2057
2001 2057 2008 5617
2002 2057 2009 5560
2003 2177 2010 5753
2004 2177 2011 6103
2005 2800 2012 5920

Fuente: Elaboracién propia con base en la lista de las 500 empresas mas importantes de México de la
Revista Expansion.
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Los datos del 2010 registran la colaboracién de 5,753 empleados, de los cuales 2,123 se

GRUPO MARTI: CADENA COMERCIAL ESPECIALIZADA.

dedican a la operacién de Tiendas Marti; 3,513 a Clubes y 117 a la administracion de Grupo
Marti, S.A.B. de C.V., en su conjunto. Del total de empleados mencionados, el 94.2% se definen

sindicalizados y el 5.8% de confianza (Grupo Marti, 2011).

8000

6000

4000

2000 -

O -
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Figura 3. Niumero de empleados (1999-2012).

Fuente: Elaboracién propia con base en la lista de las 500 empresas mas importantes de México de
la Revista Expansion.

La forma tradicional del comercio, transité a una légica moderna que promovié nuevas formas
de organizacion empresarial, desde la necesidad de centralizar y concentrar el capital, hasta
adaptar formas complejas en la estructura de las empresas y por ende, en los grupos
econdémicos, que compiten por el monopolio del mercado; en este contexto, el Grupo Marti da
respuesta a las expresiones y demanda del consumo y el comercio en las ciudades actuales, se
inscribe dentro de las transformaciones socio espaciales y productivas que registran las urbes

en las ultimas décadas de su historia (Gasca, 2017).
CONCLUSIONES

Las tendencias de restructuraciéon productiva inscritas en la modernizacién y la liberacién de los
mercados redefinieron el comercio y el consumo, y trajeron como consecuencia innovar en los

espacios de presentacion de las mercancias al consumidor final.

En México, las primeras tiendas de articulos deportivos se establecieron en los afios treinta,
posterior a esa fecha las tiendas se caracterizaron por una intensa competencia, desde el

florecimiento de los grandes almacenes hasta la formacion de cadenas comerciales, tal como
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se observa en el desarrollo del Grupo Marti y cuya evolucidén permite conocer sus estrategias de

GRUPO MARTI: CADENA COMERCIAL ESPECIALIZADA.

crecimiento, expansién y consolidacién en el mercado.

El Grupo Marti promovidé nuevas formas de organizacion empresarial con base en la
relocalizacion de sus actividades, en la preocupacion por la innovacién, el conocimiento y la
informacién, asi como en iniciar procesos de subcontratacion relacionadas con la distribuciéon

comercial, logistica, y aumento de servicios al consumidor.

El grupo econdémico Marti es exitoso porque participa con su capital financiero-inmobiliario
mediante la participacion en proyectos urbanos donde ha encontrado un gran potencial de

crecimiento, a través de sus tiendas y centros de entretenimiento deportivo.

La forma de organizacion corporativa de integracion vertical del Grupo Marti le posibilita lograr
la reduccion de costos y un poder defensivo del mercado y con ello, detenta una elevada

concentracion de capital.
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