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Resumen

Durante el 2021, el fenémeno de los Non Fungible Tokens (NFTs) tuvo un auge, apreciandose un
crecimiento acelerado de esos criptoactivos. Por otro lado, el padre de la administracién estratégica,
Igor Ansoff, introdujo en 1960 una matriz para el desarrollo de estrategias de crecimiento. Este ar-
ticulo pretende analizar cada estrategia y cdmo han sido aplicadas en el arte, para asi identificar
dénde estan ubicados actualmente los NFTs. Los resultados de este andlisis indican que hoy en dia
se siguen utilizando las cuatro estrategias dentro del mercado del arte y que los NFTs se posicionan
en el cuadrante de la diversificacidn, puesto que es un nuevo producto en un mercado nuevo.

Palabras clave: NFTs, estrategias de crecimiento, matriz de Igor Ansoff, mercado del arte, crip-
toarte.

Abstract

During 2021 the Non Fungible Tokens (NFTs) phenomenon boomed and therefore an accelerated
growth of these crypto assets was appreciated. On the other hand, the father of strategic manage-
ment, Igor Ansoff, introduced in 1960 a matrix for the development of growth strategies. This article
aims to analyze each strategy and how they have been applied in the art, in order to identify where
NFTs are currently located. The results of this analysis indicate that the four strategies are still being
used in the art market and that NFTs are positioned in the diversification quadrant, since it is a new
product in a new market.
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Introduccion

En marzo de 2021 se vendié el Token No Fungible
(NFTs por sus siglas en inglés) mas costoso de la histo-
ria, del artista Beeple, por $69.3 millones de ddlares
en la casa de subastas Christie’s (Nadini et al., 2021).
Actualmente, el fendmeno de los NFTs ha tenido un
crecimiento acelerado y ha impactado a diferentes
areas de las industrias creativas, como la musica, los
videojuegos, los coleccionables y el arte (Ante, 2021).
Principalmente, el mercado del arte llamé mucho la
atencién durante los ultimos meses de 2021, por lo
gue se ha convertido en tema de investigacion rele-
vante y sobre todo poco explorado.

Por otra parte, a pesar de que la matriz de Ansoff
haya sido concebida para Estados Unidos en los afios
sesenta (Rios, 2006), sigue vigente como una herra-
mienta para desarrollar estrategias que permitan de-
finir en dénde se encuentra la empresa, asi como
identificar hacia dénde quiere ir. Debido a esto, el ob-
jetivo de la presente investigacidon es analizar cada
uno de los cuadrantes de dicha matriz y relacionarlos
con el mercado del arte para conocer la evolucidn que
se ha tenido, dependiendo de los productos y de los
mercados. De igual manera, se dara una explicacidn
sobre los NFTs para una mejor comprensién del con-
cepto y poder identificar donde y en qué cuadrante se
encuentra ubicado este nuevo tipo de arte o crip-
toarte.

Primero se presentaran los cuatro cuadrantes de la
matriz de Ansoff: productos y mercados existentes, asi
como nuevos productos y nuevos mercados. Poste-
riormente, se explicaran qué son los NFTs y se analiza-
ran las estrategias que se han ido implementando
para el mercado del arte, con el objetivo de identificar
ddénde se encuentran ubicados los NFTs. Finalmente,
se hard una conclusidn sobre la evolucién que ha te-
nido el mercado del arte y su crecimiento gracias a la
tecnologia, principalmente, enfocada en el blockchain
y en los NFTSs.

Matriz de Ansoff

El matematico y economista Igor Ansoff, mejor co-
nocido como el padre de la administracidn estraté-
gica, introdujo la matriz de producto/mercado que
permite planificar la estrategia de crecimiento de
forma estructurada mediante dos tipos de estrategias.
Por una parte, la estrategia para plantear los objetivos
para cada una de las combinaciones posibles de pro-
ducto/mercado vy, por otro lado, la estrategia compe-
titiva que indica el camino a seguir para alcanzar los
objetivos (Sandoval-Santacruz y Real-Pérez, 2020). Di-
cha matriz se enfoca sobre el presente de productos y
mercados, el futuro potencial de nuevos productos y
nuevos mercados o clientes. Ansoff (1965) considerd
el crecimiento por medio de cuatro rutas: productos
existentes, nuevos productos, mercado existentes y
nuevos mercados, tal como se muestra en la Tabla 1.

La primera estrategia de crecimiento es la penetra-
cion por medio de productos existentes en segmentos
de mercados actuales, incrementando su participa-
cion en el mercado; esto puede ser directamente ga-
nando participacién en el mercado o comprando em-
presas ya existentes. La segunda estrategia es el desa-
rrollo del mercado, donde la empresa lograra el creci-
miento con productos existentes en nuevos segmen-
tos de mercado. La tercera estrategia es el desarrollo
de productos, donde las empresas desarrollan nuevos
productos, pero enfocados a segmentos de mercados
existentes. La ultima, es mediante la estrategia de di-
versificacién, que es cuando la empresa crece me-
diante nuevos negocios y desarrolla nuevos productos
para nuevos mercados (Hussey, 1999).

La estrategia de penetracién tiene un riesgo pro-
medio, ya que las empresas se apoyan en sus recursos
y en sus capacidades existentes. En un mercado en
crecimiento, el solo mantener la misma participacion
del mercado ya se considera un crecimiento y también
una oportunidad para incrementar la participacién en
el mercado, en caso de que los competidores lleguen
a tener limitaciones en sus capacidades. Inclusive en

Tabla 1
Matriz de Ansoff.

Productos actuales

Productos nuevos

Mercados actuales

1. Penetraciéon de mercado

3. Desarrollo de productos

Mercados nuevos

2. Desarrollo de mercados

4. Diversificacion
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esta estrategia se busca incrementar la participacién
mediante la promocidn, precio y distribucion para
atraer a nuevos clientes y fidelizar a los cautivos (San-
doval-Santacruz y Real-Pérez, 2020). No obstante,
tiene la limitacién de que se puedan saturar los mer-
cados, ya que cada uno de ellos tiene un limite. De
ocurrir esto, se tendria que buscar otra estrategia
para continuar el crecimiento.

Con respecto al desarrollo de mercado, se refiere a
vender mayores cantidades del mismo producto en
segmentos de mercados adicionales o de otras regio-
nes geograficas, inclusive se logra creando valor y de-
tectando nuevas necesidades y deseos del mercado
(Yoza-Calderdn et al., 2021). Debido a que la firma se
estd expandiendo a un nuevo mercado, una estrategia
de desarrollo de mercado es mas riesgosa que una es-
trategia de mercado.

Adicionalmente a esto, la estrategia de desarrollo
del producto es apropiada si las fortalezas de la firma
estan relacionadas a un cliente en especifico mas que
al producto en si. Inclusive, se puede impulsar esta
fortaleza al desarrollar un nuevo producto a clientes
existentes (Li, 2020). De igual manera, esta estrategia
trae consigo mas riesgo que solo tratar de incremen-
tar la participacién del mercado. Como se puede ob-
servar, cada avance en los cuadrantes significa un ma-
yor riesgo, pero también una mayor ganancia.

Finalmente, la diversificacion es la mas riesgosa de
las cuatro estrategias de crecimiento, ya que requiere
tanto del desarrollo del producto como del mercado,
y puede que esté fuera de las competencias de la em-
presa. Sin embargo, la diversificacién puede ser una
opcion viable si el alto riesgo es compensado por la
oportunidad de un alto indice de retorno. Para una
empresa establecida, la diversificacidn representa un
riesgo que debe ser evaluado (Markides y Oyon,
2010).

Non Fungible Token o Token No
Fungible

Blockchain es una tecnologia de nueva generacion
gue nace de la computadora y del desarrollo de inter-
net (Tezelashvili, 2021) con el fin de buscar una red
descentralizada en la que los participantes de la red,
conocidos como “nodos”, registran transacciones en
un libro mayor totalmente publico y se van uniendo
por medio de cadenas de bloques (McConaghy et al.,
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2017). A este procedimiento se le llama “mineria” y es
la forma en que se asegura la red (Finucane, 2021). De
acuerdo con CoinMarketCap, las tres principales crip-
tomonedas en julio de 2022 fueron Bitcoin, Ethereum
y Tether, la cual es una moneda estable anclada al d6-
lar.

Un Non Fungible Token es una unidad de datos al-
macenada en una cadena de bloques, la cual certifica
gue ese activo sea Unico e intercambiable (Nadini et
al., 2021). También se podria definir como una obra
digital acompafiada de un certificado criptografico
(Cuesta et al., 2021), el cual establece la propiedad
Unica de la obra y se compra por medio de criptomo-
nedas (Nadini et al., 2021). Autenticidad y propiedad
verificable son algunas de sus principales caracteristi-
cas (Fisher, 2019). Los NFTS son activos digitales que
representan objetos como arte, coleccionables, ele-
mentos de videojuegos, entre otros; inicialmente, es-
taban mds asociadas con las fotografias, videos y au-
dios.

Este movimiento también puede ser reconocido
como cryptoarte, donde el artista produce obras de
arte, por ejemplo, imagenes animadas, videos, foto-
grafias, musica y se venden en una galeria de arte en-
criptada por medio de blockchain, tecnologia que ge-
nerd una nueva forma de dinero y de cdmo el arte se
puede comprar, vender, rastrear, confirmar su origi-
nalidad y trazabilidad (Franceschet et al., 2021).

Matriz de Ansoff y el mercado del
arte

Empezamos analizando la estrategia de penetra-
cion, donde se presentan productos existentes, con
mercados existentes. En este cuadrante las empresas
se apoyan en sus recursos y capacidades existentes.
Especificamente hablando del mercado del arte, esto
se traduce en la venta de obras tradicionales a los mis-
mos galeristas, coleccionistas y museos. Inclusive para
este cuadrante nos podemos remontar a cuando exis-
tian mecenas que les pagaban a los artistas por obras
bajo pedido que, por lo general, se trataban de retra-
tos de ellos mismos.

También estd el caso de Damien Hirts, quien sobre-
vivia como artista mientras se autopromocionaba; fue
en los afos 80 cuando la obra Mil afios, fue adquirida
por el galerista Charles Saatchi quien en ese momento
se convirtio en su mecenas (Marcos-Alonso, 2010). En
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la actualidad existe el mecenazgo empresarial que
busca asociar a la empresa con alguna actividad cultu-
ral o artistica para asociar a la empresa con el proceso
creativo y asi generar prestigio y notoriedad (Olmos y
Agencia Espafiola de Cooperacidon Internacional para
el Desarrollo, 2008). Adicional a esto, si los competi-
dores tienen limitaciones en sus capacidades, se abre
una ventana de oportunidad para incrementar la par-
ticipacién en el mercado. Es decir, si de pronto el ar-
tista “x” deja de producir, ese mecenas buscara al ar-
tista “y” para seguir cubriendo su necesidad, por lo
tanto, significa un mayor crecimiento para el artista
“x”. Sin embargo, una limitante es cuando los merca-
dos se saturan, es entonces cuando se debe buscar
otra estrategia de crecimiento porque, finalmente, los
artistas empiezan a tener dificultades socioecondmi-
cas (Cancio-Ferruz y Elorza, 2021).

La segunda estrategia es el desarrollo de mercado.
Esta estrategia incluye el alcanzar segmentos de mer-
cado adicionales o de regiones geograficas diferentes
y, actualmente, el mundo digital estd jugando un rol
importante como lo demuestran investigaciones re-
cientes sobre marketing digital y consumidores virtua-
les (Avasilcai y Bujor, 2018). Trasladado a términos ar-
tisticos, posterior a los mecenas, también se anadie-
ron a esta esfera del arte: marchantes de arte, colec-
cionistas, instituciones publicas y privadas, criticos,
consultores y casas de subastas como los principales
interesados en los mercados (Velthuis, 2011).

Especificamente hablando de los coleccionistas, su
logro reside en crear, a partir del genio de otros, un
néctar que pertenece solo a él mismo. También puede
ser un claro significado colectivo o publico cuando
apoya a la creacion artistica (Jiménez-Blanco, 2013).
Por lo tanto, si el artista opta por esta estrategia de
expandirse a nuevos mercados, es mas riesgosa que
una estrategia de penetracidn de mercado, iniciando
por la falta de experiencia de trabajar con nuevos
mercados que para ellos son desconocidos.

En el tercer cuadrante se encuentra la estrategia
de desarrollo de productos dirigido a clientes existen-
tes. En este caso, se puede considerar el arte digital,
el cual es toda aquella obra que emplea exclusiva-
mente herramientas digitales y habita en un espacio
virtual, por lo que se considera inmaterial (Cuesta et
al., 2021). No obstante, Molina (2021) establece que
toda conformacion artistica del mundo real entrafia
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virtualidad y toda conformacion de arte digital es cor-
pdrea, en tanto se encuentra anclada al mundo real
(Molina, 2021). Por lo tanto, aunque el arte digital
esté en un mundo virtual, sigue teniendo una relacién
directa con el creador y con el mercado tradicional.

En efecto, estos nuevos productos se siguen ven-
diendo a los mismos mercados, pero su desarrollo
trae consigo mas riesgo que solo tratar de incremen-
tar la participacion del mercado. Una de estas dificul-
tades es la abundancia de obras y la replicabilidad ted-
rica infinita, lo cual dificulta la trazabilidad de las pie-
zas y, por lo tanto, su autenticacién y propiedad
(Cuesta et al., 2021). En consecuencia, para el creci-
miento de este sector se deberia buscar resolver ese
problema para generar tanto nuevos compradores,
como nuevos productos que cumplieran con las carac-
teristicas que le faltan al arte digital.

Finalmente, la cuarta estrategia es la de diversifi-
cacién, siendo la mas riesgosa de las cuatro, ya que
requiere del desarrollo tanto del producto como del
mercado. Sin embargo, la diversificacion puede ser
una opcién razonable si ese riesgo se compensa con
un alto indice de retorno, siendo este el caso de los
NFTSs actualmente, ya que es una obra de arte Unica,
con autenticidad y propiedad verificable, lo cual era
un problema con el arte digital per se (Fisher, 2019).
También permite a los coleccionistas mostrar su co-
leccion en plataformas digitales (Vasan et al., 2022).
Resaltar ademas que debido a que se pagan por me-
dio de criptomonedas, estdn codificadas mediante
contratos inteligentes y es transferible por medio de
blockchain, por lo que se convierte en un producto to-
talmente nuevo. Es importante sefalar que las
transacciones del criptoarte se estan haciendo en pla-
taformas totalmente nuevas como OpenSea, Nif-
tyGate, SuperarRare, entre otras (Vasan et al., 2022).

Con respecto al mercado, estos NFTS estdn siendo
comprados no solamente por gente relacionada con
arte, sino también por cualquier persona, sin necesi-
dad de pertenecer a la burbuja del arte mencionada
anteriormente, ya que algunas personas lo ven solo
como una inversioén o inclusive por moda. Incluso, la
compra de estas obras de arte se puede hacer de
forma totalmente andnima, sin posibilidad de ser ras-
treada. Aun asi, aunque la inversién en NFTS se en-
cuentra en las primeras etapas, se espera que las com-
pras se vuelvan mds comunes (Friedman, 2021). A
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Tabla 2
Matriz de Ansoff en el mercado del arte.

Productos actuales

Productos nuevos

Mercados actuales

1. Penetracion de mercado:
Mecenas o clientes quienes piden obras por
encargo. Mecenazgo empresarial.

3. Desarrollo de productos:
Arte digital.

Mercados nuevos

2. Desarrollo de mercados: Marchantes de arte,
coleccionistas, instituciones publicas y privadas,
criticos, consultores y casas de subastas.

4. Diversificacion: NFTs

continuacion, en la Tabla 2 se muestra la matriz de
Ansoff en el mercado del arte.

Conclusiones

Luego de una serie de reflexiones, a partir del uso
y del analisis de la matriz de Ansoff, se lograron obte-
ner resultados de cada cuadrante y de las estrategias
que se han ido implementando en el mercado del arte
derivadas a los productos y mercados, tanto actuales
como nuevos. El andlisis indica que la estrategia de pe-
netracién de mercado sigue vigente, pues hay artistas
que trabajan por comisiones especificas creando
obras tradicionales como pinturas, esculturas, entre
otras. A su vez, también hay artistas que, aunque co-
nocen los nuevos productos o nuevos mercados, pre-
fieren mantenerse al margen y seguir con lo tradicio-
nal y clasico.

Adicionalmente, el arte ha pasado por todos los
cuadrantes, incluso todos siguen activos en la actuali-
dad, y aunque el escenario de los NFTs es incierto a
pesar de todo el potencial de crecimiento que actual-
mente tiene, es importante mencionar que los ingre-
sos por este nuevo producto han sido exponencialesy
al parecer es solo el inicio. Con respecto al desarrollo
de mercado, de igual manera se sigue utilizando, ya
que, gracias a los medios digitales, los artistas pueden
vender en todo el mundo, incluso sin necesidad de al-
gun intermediario como marchantes del arte o las
propias galerias, quienes cobran una comisién por
venta.

Con respecto al desarrollo de productos, toda la
ola digital ha cambiado el arte tradicional y se ha desa-
rrollado arte contemporaneo totalmente digital, por
lo tanto, también se continda con la implementacién
de esta estrategia. Finalmente, con el uso de blo-
ckchain, criptomonedas, contratos inteligentes, asi
como NFTs, la diversificacién del mercado del arte ha
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permitido un crecimiento exponencial. En este sen-
tido, y con el analisis realizado a partir del uso de la
matriz de Anssof, se puede concluir que el mercado
del arte esta utilizando las cuatro estrategias para se-
guir creciendo en diferentes escalas y ritmos.

Ningun tipo de arte ha dejado obsoleto al anterior
por el uso de herramientas tecnoldgicas, al contrario,
ha ido en constante crecimiento y parece que todavia
puede ser mas escalable. Sin embargo, una gran ven-
taja que tiene los NFTs sobre el arte tradicional, es que
la naturaleza del criptoarte ofrece una oportunidad
histérica para cuantificar y comprender los procesos
que determinan el éxito en la burbuja del arte, lo cual
sigue siendo ambiguo para el arte tradicional (Vasan
et al., 2022).

Se recomienda que para futuras lineas de investi-
gacion se haga un analisis comparando el mercado del
arte tradicional con todo el movimiento del criptoarte
para, de esa manera, saber si se afectara el uno al
otro, si se complementardn o quizds mostrar que ni
siquiera exista una relacidn.
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