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Resumen
La transformación de las redes móviles en el principal soporte de acceso a internet a principios de este siglo XXI, convir-
tieron a Apple y Alphabet en las empresas más lucrativas de un mercado donde hasta entonces no estaban presentes. La 
reinterpretación del modelo de plataforma como mercados multilaterales donde se tiende a incrementar el valor de los 
proveedores de servicios renunciando en gran medida al control sobre la oferta relegaron a las operadoras de telecomu-
nicaciones al papel de proveedores de acceso en un mercado construido sobre sus propias redes. La evolución hacia el 
5G podría revertir esta tendencia a la concentración al abrir nuevos mercados para las operadoras en el sector industrial 
dentro de la internet de las cosas, pero también profundizando en la personalización de la oferta al usuario. Este articulo 
analiza los principales hitos en la evolución de las redes móviles, las estrategias empleadas por Apple y Alphabet para 
posicionarse como líderes en los nichos más rentables, las características básicas del 5G y por qué este sistema puede 
suponer una oportunidad para las operadoras para superar el actual duopolio.
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Abstract
Mobile networks transformation into the main support for Internet access since last decade made Apple and Alphabet 
the most lucrative companies in a market where they were not present until then. The reinterpretation of platform 
model as multilateral markets where the value of service providers tends to increase, largely relinquishing control over 
supply, relegated telecommunications operators to access providers role in a market built on their own networks. The 
evolution towards the 5G could reverse this tendency to concentration by opening new markets for operators in the 
industrial sector within the Internet of Things (IoT), but also deepening the personalization of the offer to the user. This 
article analyzes the main milestones in the evolution of mobile networks, the strategies employed by Apple and Alpha-
bet to position themselves as leaders in the most profitable niches, the basic characteristics of 5G and why this system 
can be an opportunity for operators to overcome the current duopoly.
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1. Introducción. Estado de la cuestión    
La transformación de una red de telecomunicaciones inicialmente dirigida al servicio telefónico básico y de dimensión 
nacional y regional en una red multimedia global de acceso a internet

“ha constituido la mayor innovación de las dos últimas décadas en lo que respecta al intercambio de información 
entre personas” (Ballon, 2009, p. 15).

Aunque este escenario fue parte de una estrategia diseñada por gobiernos y operadoras nacionales para preservar un 
cierto status quo en el mercado de las telecomunicaciones que protegiera a las incumbentes, su posterior desarrollo 
demostró ser mucho más imprevisible debido a una conjugación de factores como son el carácter abierto de internet 
(Varian, 2003; Zittrain, 2008), las oportunidades para la disrupción que abrieron los nuevos mercados digitales (Chris-
tensen, 1997), la convergencia que permitió la entrada de nuevos actores del mercado tecnológico (Forge et al., 2018;  
Curwen; Whalley, 2004) y la “plataformización” (Ballon, 2009) como modelo de referencia de toda el sector TIC (Bres-
nahan; Greenstein, 2014).

La importancia que adquirió en poco tiempo el sistema operativo (SO) a la hora de adquirir un dispositivo de acceso y la 
popularización del mercado de las aplicaciones, a partir de la App Store de Apple como un nuevo modelo de distribución 
de contenidos y oferta de servicios, propició un desplazamiento de la parte más lucrativa del mercado de las redes al 
software alojado sobre estas y el hardware o dispositivo de acceso (Kenney; Bryan, 2011).

El giro radical de Apple en un decenio (2007-2017) de empresa de computación a fabricante de móviles y el desarrollo 
paralelo de 

“un modelo de negocio diseñado para llevar al consumidor a su ecosistema y mantenerlo allí” (Montgomerie; 
Roscoe, 2013), 

supuso el mayor punto de inflexión en este mercado ya que desplazó el epicentro de la innovación de los operadores a 
los servicios sobre la plataforma. 

Con todo, la mayor ventaja estratégica lograda por Apple 
fue convencer a los usuarios de que el valor añadido 
estaba en el dispositivo y los contenidos para perso-
nalizarlo y no en las redes, lo que suponía relegar a las 
operadoras a la categoría de commodities sin otra fun-
ción aparente que la de proveedor neutral del acceso, 
acelerando una tendencia largamente observada en el 
mercado de las telecomunicaciones desde principios del siglo XXI (Holmes, 2008).

El resultado es que el liderazgo por ingresos de esta internet sobre redes móviles recae en empresas como Apple, 
Alphabet (propietaria de Google), Facebook y Samsung, ninguna de ellas originariamente ligada al mercado de la 
telefonía móvil, lo que dibuja un mercado con un alto grado de concentración que como tal limita los incentivos para la 
entrada de nuevos actores y, sobre todo, mayores inversiones de las operadoras en un sector que supone el 4,6% del 
PIB mundial (GSMA, 2019).

Dentro de esta tendencia del mercado mundial el caso de Europa es altamente significativo ya que ni su liderazgo en el 
desarrollo e implantación de las primeras redes digitales de telefonía móvil (Gentzoglanis; Henten, 2010), ni el de Nokia 
como primer fabricante mundial de móviles durante 15 años (Doz; Wilson, 2018) sirvieron de base para que Europa 
creara un mercado innovador sobre la nueva internet móvil con productos y servicios exportables al resto del mundo, en 
gran medida debido a la contradicción que siempre supuso 

“desear los beneficios de una economía basada en el conocimiento sin la destrucción creativa que lleva apareja-
da” (Atkinson; Ezell, 2012).

Las ventajas competitivas que las empresas europeas crearon en la primera fase de las redes móviles digitales (2G) 
se perdieron en la transición hacia los nuevos sistemas de banda ancha (3G) un factor que se repite en todo periodo 
de transición tecnológica y que obliga a una reorganización empresarial para responder a las nuevas demandas (Asi-
makopoulos; Whalley, 2017). 

A continuación se analizan los hitos más importantes del mercado de la telefonía móvil durante esta etapa, el cambio 
de estrategia de Apple y Alphabet que les permitió convertirse en corporaciones líderes en el mercado de la internet 
móvil sin poseer red propia, las características principales del 5G, para concluir analizando como podría afectar el actual 
duopolio de las plataformas de Apple y Alphabet al desarrollo del 5G, identificando las oportunidades que tienen las 
operadoras a partir de ahora.

2. Un relevo histórico: las líneas móviles superan a las fijas 
En 2002 se produjo uno de los hitos más importantes de la historia de la telefonía móvil en particular y las telecomuni-
caciones en general, ese año el número de líneas móviles activas superó por primera vez al de teléfonos fijos instalados 
(gráfico 1).

La mayor ventaja estratégica lograda por 
Apple fue convencer a los usuarios de 
que el valor añadido estaba en el dispo-
sitivo y los contenidos para personalizar-
lo y no en las redes
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Gráfico 1. Evolución mundial de los porcentajes de usuarios de telefonía móvil y fija por cada 100 
habitantes (2001-2011). Fuente: UIT World Telecommunication / ICT indicators database

Desde finales del siglo XIX hasta ese 
año 2002, la telefonía sobre redes 
fijas constituyó el negocio principal 
del sector, de modo que hablar de 
telefonía era hablar de teléfonos fi-
jos para el servicio universal básico, 
tanto en el mercado corporativo 
como en el residencial.

A pesar de que la historia del telé-
fono fijo forma parte de la evolu-
ción tecnológica del siglo XX, desde 
los primeros aparatos comercializa-
dos en EUA por Bell en 1890 hasta 
su sustitución en el 2002 por la te-
lefonía móvil como principal medio 
de comunicación, la telefonía fija 
había alcanzado solamente al 17% de la humanidad (International Telecommunications Union, 2017).

Este dato permite entender por qué el servicio telefónico a lo largo de su historia fue en realidad una excepción tecno-
lógica para la mayoría, ya que en 100 años sólo una quinta parte de la población mundial pudo disfrutar de teléfono en 
sus hogares (International Telecommunications Union, 2017).

Sin embargo, en apenas 24 años (1992-2016) el número de líneas móviles activas superó al de habitantes del planeta 
y un año más tarde, el 68% de la población mundial era ya dueña de un dispositivo de telefonía móvil (International 
Telecommunications Union, 2017).  

Un mundo donde la mayoría de sus habitantes es usuario de telefonía (móvil) es algo inédito en la historia de la tec-
nología y la comunicación. Sin embargo, el acceso mayoritario a esta tecnología no significa que todos accedan ni a los 
mismos servicios, ni con la misma calidad, ni al mismo coste, factor este último determinante (GSMA, 2018).

La sustitución de la telefonía fija por sistemas móviles de banda ancha ha tenido implicaciones mucho mayores que un 
cambio en el sistema de transmisión. La primera es que la mayor parte del tráfico de datos en internet pasó de las redes 
fijas a los dispositivos móviles y redes inalámbricas (Cisco, 2017), lo que supuso una completa redefinición de la oferta 
de servicios en internet (Issarny et al., 2011; Feijóo et al., 2009).

La segunda, la transformación de los dispositivos de terminales simplemente para hablar y mandar mensajería de texto 
a computadoras multifuncionales (smartphones) y su difusión global implicó a su vez dos cambios transcendentales: 
- el cambio en la consideración de los smartphones de tecnología fundamentalmente empresarial y profesional y su 

introducción masiva en el mercado de consumo, propiciada por la aparición del primer iPhone de Apple (Sarwar; 
Soomro, 2013). 

- un relevo en el servicio básico con una disminución de las llamadas de voz y un incremento exponencial del consumo 
de datos, algo que alteró la histórica estructura de ingresos de las operadoras móviles en todo el mundo (Mölleryd et 
al., 2010).

La tercera, y asumiendo estos cambios en la naturaleza del mercado, la prioridad de los gobiernos ha sido garantizar 
unas velocidades mínimas de acceso a los servicios básicos de la Red a precios asequibles en cada mercado nacional (Co-
misión Europea, 2013; Federal Communications Commission, 2018), de modo que el acceso universal a internet dejara 
de ser un paradigma y se convirtiera en una realidad. Este objetivo no obstante está todavía lejos de lograrse a pesar de 
los evidentes progresos en la última década que situó esta brecha digital en el 49% de la población mundial sin acceso a 
internet (International Telecommunications Union, 2018a).

Con esta exposición de tendencias a priori se podría concluir que es en la posesión y gestión de las redes móviles donde 
se encuentra la clave del desarrollo de internet y de los negocios ligados a ésta. Sin embargo, el análisis de los ingresos 
de los principales agentes de este sector demuestra que en realidad la parte más lucrativa de la cadena de valor se 
encuentra en la venta de dispositivos de acceso y en las plataformas de servicios alojadas en las redes. La paradoja por 
tanto es que a pesar del enorme esfuerzo inversor realizado por las operadoras a comienzos de este siglo para comprar 
las licencias nacionales 3G (Kemplerer, 2002), la parte más rentable del negocio se trasladó en poco tiempo a los extre-
mos de la cadena de valor. 

Este hecho además condiciona la futura estrategia de las operadoras de cara al 5G, ya que un mayor tráfico de datos 
junto a mejores y más sofisticados servicios demandan mayor capacidad de las redes, sin que se sepa con certeza si real-
mente es rentable la inversión hacia la siguiente generación de redes 5G con los actuales modelos de negocio. 
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3. Transformación del terminal: de la telefonía al acceso a internet 
La aparición de la mensajería de texto (SMS) como primer servicio universal de trasmisión de datos entre usuarios no 
corporativos fue uno de las “sucesos inesperados” de la implantación de las redes de segunda generación (2G) en Europa 
a mediados de los años 90 (Corrocher, 2013).

Por primera vez las operadoras se vieron obligadas a discriminar sus ingresos entre voz y datos, aunque los primeros 
siguieran considerados como principal servicio, algo que influyó además en la forma de los terminales de usuario que 
dejaron de ser diseñados como un teléfono que servía únicamente para hablar.

Simultáneamente la implantación de las redes 3G en todo el mundo dio paso a un mercado bien diferente al anterior. En 
Europa el sistema UMTS (universal mobile telecommunications service) significó la entrada de las operadoras móviles en 
el mercado de los proveedores de servicios de internet (ISP) en abierta competencia con las telefónicas convencionales 
y los operadores de cable.

Sin embargo, este cambio en la naturaleza de las redes móviles hacia una mayor capacidad no fue la única causa de la 
transformación de los dispositivos móviles de básicos a smartphones. La popularización del segmento smartphone en 
1997 se produjo en plena era 2G, cuando las redes GSM/GPRS (global system for mobile communications/general pac-
ket radio service) apenas permitían acceder a unos servicios muy básicos de internet con unos costes que actuaban de 
barrera de entrada para la mayoría.

Durante esta etapa la mayor parte de los fabricantes de móviles y operadoras comenzaron a ofrecer smartphones para el 
usuario corporativo, pensando más en un sustituto de la por entonces exitosa agenda electrónica (PDA, personal digital 
assistant) que en una computadora de mano para acceso pleno a internet.

La actual entronización del smartphone como símbolo universal del acceso a internet y sustituto de las computadoras 
portátiles (notebook), no se debe directamente a la evolución de las redes sino a la aparición en 2007 del primer móvil 
de Apple, una empresa del mercado de la computación que durante 30 años se dedicó casi exclusivamente a la venta de 
computadoras de escritorio. 

Se puede afirmar por tanto que la transformación radical del segmento smart de la telefonía móvil se debe más a su 
iPhonización, entendida como la adopción universal del iPhone como modelo de referencia, que a la evolución de los 
sistemas móviles de banda ancha. 

A partir del iPhone todos los teléfonos de gama alta de sus competidores se vieron literalmente obligados a parecerse 
al dispositivo de Apple, y en muchos casos fueron tecnológicamente superiores. La eliminación del teclado físico y la 
transformación completa del teléfono en una pantalla táctil desde la cual acceder a todas las aplicaciones y servicios, 
cambió para siempre la naturaleza y función de los móviles desde dispositivos para hablar a computadoras portátiles 
multifunción. 

Con el nuevo diseño de los smartphones las llamadas de voz pasaron de uso prioritario a complementario, ya que la 
forma del dispositivo invitaba más al usuario a tocar y acceder a las aplicaciones que a llevárselo al oído. La respuesta 
de los fabricantes ante esta tendencia fue aumentar progresivamente el diámetro de pantalla de los nuevos equipos, 
llegando en muchos casos al límite de lo que se puede considerar portabilidad en un dispositivo (Kim; Sundar, 2014) y 
difuminando las diferencias con categorías superiores como las tablets. 

La rápida sustitución de los teléfonos básicos por smartphones primero en EUA y posteriormente en el resto del mundo, 
junto a la aparición de ofertas de acceso en tarifa plana, apuntalaron definitivamente la transformación del histórico 
mercado de la telefonía vocal de las operadoras en otro basado en el tráfico de datos. 

Sin embargo, este último escenario demostró ser también transitorio para las operadoras, ya que tanto los servicios IP 
(propios de internet) como las aplicaciones de mensajería, comenzaron a canibalizar no sólo el declinante mercado de 
las llamadas, sino también a cuestionar estrategias como las ofertas en tarifa plana para ganar clientes (Andra, 2017).

4. Apple: de los Mac al iPhone
La entrada de Apple en el mercado de los dispositivos móviles constituye uno de los factores más desestabilizadores, 
que afectó tanto al sector tecnológico como al de las telecomunicaciones, y su análisis ayuda a comprender el porqué y 
el cómo de la evolución del mercado en su conjunto durante este crucial periodo.

Hasta 2001 no se pudo considerar a Apple una empresa del mercado de la movilidad. Durante sus primeros 25 años de 
vida Apple fue un fabricante puro de dispositivos informáticos con ventas limitadas pero dirigidas a un nicho de clientes 
muy fiel a una cierta filosofía Apple basada en la calidad de sus componentes y el diseño del producto (Johnson et al., 
2012). Ese 2001 Apple lanzó al mercado el iPod, un reproductor musical de archivos mp3 con memoria flash, que se 
convirtió en el catalizador del cambio para una industria musical sumida en 

“una crisis por la masiva difusión de tecnologías digitales para la desintermediación de música” (Rogers, 2013, 
p. 129).
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Pero la intuición más importante de Apple no fue el propio aparato (de hecho había una gran variedad disponible en el 
mercado), sino la apertura simultánea de una tienda online de venta de canciones a precio único (0,99 dólares) que ser-
viría de proveedor directo de contenidos para los usuarios del iPod. El iPod creó un estándar en el mercado del consumo 
musical, como lo hizo Sony dos décadas antes con el reproductor de casetes Walkman. A partir de entonces el negocio 
de la venta de música se desmaterializó casi del todo (se pasó de los CDs al archivo digital) y en consecuencia, tanto 
empresas discográficas como tiendas físicas disminuyeron su importancia en la cadena de valor del sector.

El propio director del sello Warner Music reconocía que: 
“Apple inventó el mercado de la música digital, realmente creó la convergencia de música y tecnología y mostró 
a todos cómo era la economía conectada del contenido” (Nash, citado por Ingraham, 2013).

Las lecciones aprendidas durante los primeros seis años de vida del modelo iPod/iTunes llevaron a Apple a lanzar su 
primer teléfono móvil. En 2007 apareció el iPhone, un teléfono móvil con un diseño innovador, pero con una limitada 
capacidad tecnológica con respecto a los dispositivos que por entonces ofrecían los fabricantes puros como Nokia o los 
keitai de la operadora japonesa DoCoMo. 

Uno de los mayores méritos de Apple con el iPhone fue 
convencer a los nuevos usuarios que éste no sólo era un 
smartphone, sino el prototipo de la nueva computación 
móvil y realmente portátil. Copiando el mismo modelo 
empleado en el iPod con iTunes, Apple presentó un año 
después la tienda de aplicaciones App Store que no solo 
creó un mercado global para desarrolladores de aplica-
ciones, sino que reinventó la forma de acceso a internet encarnada hasta entonces por la Web. 

La App Store de Apple se convirtió en el gran mercado de la distribución de contenidos en internet, algo que habían 
intentado anteriormente sin éxito grandes grupos del mercado del entretenimiento como Time-Warner (Case, 2016) 
convirtiéndola en un 

“mercado con mayores ingresos que sectores tradicionales como la taquilla cinematográfica o la industria musi-
cal” (Dediu, 2018).

El éxito de la tienda de aplicaciones de Apple se debe a una combinación de factores, entre los cuales está la selección 
de contenidos, la fijación de un precio único, la no segmentación geográfica de la oferta, la voluntad de los usuarios del 
iPhone de personalizar su dispositivo, algo hasta entonces reservado exclusivamente a las operadoras, pero sobre todo 
la posibilidad de 

“poner en contacto directo a desarrolladores de software con consumidores” (Naeem, 2016, p. 44).

La táctica de Apple de crear una tienda de aplicaciones que sirviera de apoyo a la venta del dispositivo de acceso, pero 
sobre todo 

“el férreo control de ésta sobre su plataforma multicanal con múltiples puntos de venta para sus dispositivos de 
hardware pero uno solo para sus contenidos” (Montgomery; Roscoe, 2013, p. 292) 

no sólo supuso un modelo de éxito, sino que se convirtió en la fórmula paradigmática del mercado de la telefonía móvil 
y un pilar básico de cualquier estrategia en internet. 

Apple logró desplazar el epicentro del negocio de las redes al terminal y los contenidos, consiguiendo que el iPhone se 
percibiera como 

“una parte del paradigma de la nueva computación móvil que seguía la trayectoria del PC y del portátil” (Dediu, 
2010).

La estrategia de Apple con el iPhone influyó de este modo en el mercado de las operadoras de telefonía móvil, obligán-
dolas indirectamente a incrementar la capacidad de sus redes, acelerando sus ritmos de inversión e iniciando una estra-
tegia de fidelización de sus propios clientes mediante la subvención de los terminales de acceso como el propio iPhone. 

El efecto halo (Thorndike, 1920) generado por el iPhone y la amplia oferta de contenidos de la App Store volvieron a 
influir positivamente en 2010 cuando Apple comercializó su primera tableta iPad, otro dispositivo clave para el mercado 
de la movilidad.

Con todo, el mayor y por el momento más duradero efecto que tuvo la irrupción de Apple en el mercado de la movilidad 
con el iPhone fue el desplazamiento del centro de la innovación mundial en este sector desde Europa y Japón a EUA, que 
hasta entonces estaba más atrasado (Laugesen; Yuan, 2010).

Con una Apple convertida no sólo en la empresa más rentable del mercado de la movilidad (gráfico 2) sino en una de las 
mayores en capitalización bursátil, se alteró el ranking histórico en el mercado de las telecomunicaciones, ya que por 
primera vez un fabricante de dispositivos tenía una dimensión económica mayor que las operadoras de redes.

La App Store de Apple no sólo creó un 
mercado global para desarrolladores de 
aplicaciones, sino que reinventó la for-
ma de acceso a internet encarnada has-
ta entonces por la Web
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La capacidad financiera de Apple derivada de los ingresos del iPhone 
durante más de 10 años es de tal magnitud que puede desequilibrar 
cualquier sector donde desee entrar, lo que incluye el mercado de la 
producción de películas y series para su propia plataforma, un sector 
que a pesar del reciente auge del consumo de vídeo en streaming 
es táctico pero “no necesariamente estratégico” para Apple (Evans, 
2017). 

El análisis de la trayectoria de Apple durante los últimos 10 años mues-
tra como ha creado un sistema cerrado integrado por dispositivos, 
mercado de aplicaciones y un sistema operativo (iOS) que actúa como 
gestor de la plataforma, que representa no solamente un modelo de 
referencia para la industria tecnológica sino para todas las empresas 
del entretenimiento que han visto como las antiguas fronteras entre 
mercados se desvanecían. 

5. Alphabet y la estrategia Android
Alphabet es un conglomerado de empresas que representa con precisión la propia evolución del mercado de internet en 
los últimos 20 años, sinónimo de disrupción (Christensen, 1997), innovación y objetivos ambiciosos (Collins, 1999), que 
ha hecho posible tanto la creación de nuevos mercados muy lucrativos –como la publicidad en buscadores–, como su 
irrupción en mercados maduros (videojuegos, infraestructura de red) o en expansión (inteligencia artificial). 

El principal negocio de Alphabet es Google (Alphabet, 2018) que a lo largo de sus 20 años de existencia pasó de ser 
un buscador de páginas web (search engine) a convertirse en una plataforma de servicios desplegables a voluntad del 
usuario, siguiendo una bien meditada estrategia basada en el “modelo de la navaja suiza” (Heinemann; Gaiser, 2014, p. 
121). El monopolio global de facto que Google ha logrado en el mercado de las búsquedas de webs en internet (gráfico 
3), le condujo al mercado de la movilidad.

La evidencia de que las redes inalámbricas 
pasarían a ser en poco tiempo el soporte fun-
damental de la nueva internet obligó a Goo-
gle a adaptar toda su oferta de servicios a los 
nuevos dispositivos de acceso, especialmen-
te a los smartphones. 

Pero el nuevo mercado de la internet móvil “ca-
racterizado por ciclos de vida de producto mu-
cho más cortos” (Schmidt; Rosenberg, 2014) 
no sólo llevó a Google a adoptar cambios tec-
nológicos y de diseño, sino que obligó a adoptar 
estrategias diferentes, ya que surgieron nuevos 
competidores, se alteró el ranking de los mer-
cados geográficos y sobre todo, cambiaron las 
demandas de los usuarios.

La pieza básica de la estrategia Google en el mercado de la movilidad fue crear una alianza con los principales fabricantes 
de móviles y desarrolladores de software entorno a la OHA (Open Handset Alliance) y lanzar su propio sistema operativo 
Android.

Al margen de las ventajas de Android como sistema operativo frente a sus competidores, Google adoptó la decisión de 
desarrollarlo sobre Linux que 

“como software abierto permitió a los fabricantes de móviles añadir sus propias mejoras incluyendo capacidades 
tanto a nivel hardware como software” (Mahmoudi; Nadi, 2018, p. 1). 

La disponibilidad gratuita de Android colocó en una disyuntiva a los fabricantes de móviles que o bien no poseían su 
propio sistema operativo o si lo tenían era demasiado básico como para convertirse en una plataforma de servicios. La 
adopción de Android por parte de los principales fabricantes de móviles y un gran número de marcas blancas de gran 
penetración en los mercados asiáticos tuvo al menos 3 consecuencias importantes: 

- Los fabricantes que no adoptaron Android como SO principal vieron como en poco tiempo sus ventas disminuyeron. 
El caso más significativo fue el de Nokia que en apenas 5 años pasó de líder mundial de ventas en smartphones a ser 
adquirida por Microsoft en 2013 para terminar reposicionándose en el mercado de los equipos de red (Doz; Wilson, 
2018).  

- La irrupción de Android condujo a la irrelevancia en este sector a Microsoft, propietaria de Windows y cuya estrategia 

Gráfico 2. Ingresos de los principales fabricantes de 
móviles (2017). Fuente: Canaccord Genuity.

Gráfico 3. Cuota mundial del mercado de búsquedas en internet (2017). Fuente: 
Statcounter.
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en el mercado móvil se basó en clonar su modelo de venta del SO a los fabricantes. El fracaso de esta estrategia de 
Microsoft propició finalmente su completa salida del mercado móvil tras la venta de Nokia en 2016 y su renuncia a 
seguir desarrollando Windows Phone en 2017, reorientando por completo su actividad hacia los servicios en la nube 
bajo la nueva dirección de Satya Nadella (Briggs; Kassner, 2017).   

- La adopción mayoritaria de Android por parte de fabricantes y posteriormente de usuarios, no sólo supuso la irrupción 
de un competidor frente a Apple sino que propició una alternativa frente a su sistema operativo iOS, sólo disponible 
para dispositivos de Apple. 

En este nuevo e inédito escenario, el argumento del ahorro de costes que suponía para los fabricantes disponer de un SO 
gratuito y 100% compatible con todas las aplicaciones de Google junto a la citada posibilidad de hacer versiones propias, 
convencieron a éstos en poco tiempo de la idoneidad de Android para sus nuevos modelos de smartphones.

El esfuerzo inversor de Google para desarrollar un Android cada vez más adaptado a los nuevos usos de los dispositivos 
móviles y ofrecido gratuitamente a los fabricantes se explica porque el objetivo era propiciar un mayor acceso a internet 
por medio de sus aplicaciones, lo que redunda en un mayor uso de su buscador y en más ingresos publicitarios (Bathia; 
Deep; Sachdeva, 2012). 

Con Android como sistema operativo líder para smartphones (gráfico 4), Google dispuso de una nueva plataforma para 
el mercado de la publicidad online y a la vez se dotó de un sistema compatible para lograr una transición controlada 
hacia una internet mayoritariamente basada en dispositivos móviles.

La apertura en 2008 de su propia tienda de aplicaciones, ini-
cialmente denominada Android Market a semejanza de la de 
Apple, completó el nuevo ecosistema de Google en el mercado 
de la movilidad en abierta competencia con el de Apple. Pos-
teriormente, las diferentes versiones de Android para objetos 
conectados, coches, TV y wearables reflejaron la voluntad de 
Google de convertir Android en un SO universal que diera so-
porte a su plataforma de servicios en la nube. La estrategia de 
Google con Android es por lo tanto integral, convirtiéndose 
en el nuevo mediador de todos los mercados de contenido y 
servicios, mediante un liderazgo logrado en base al modelo de 
gratuidad, lo que favorece la rápida creación de economías de 
escala al eliminar barreras de entrada.

Al igual que en el citado caso de Apple, la capacidad financiera de Alphabet y su positiva evolución en el mercado bursátil 
le permite realizar inversiones de riesgo en sectores ajenos a su actividad principal, mediante estrategias basadas en la 
competencia directa y de coste cero para el usuario. La diversificación de sus inversiones en sectores tan dispares como 
la conducción autónoma de vehículos (Waymo), el acceso y gestión de datos relativos a la salud (Verily) o el acceso a in-
ternet con su propia infraestructura de red (Google Fiber) aunque escasamente lucrativos hasta ahora (Alphabet, 2019) 
ofrecen a Alphabet una valiosa información sobre estos mercados y cómo la organización y acceso a estos datos podrían 
generar nuevos ingresos evitando una excesiva concentración del riesgo en torno al mercado publicitario.

6. 5G: convergencia tecnológica y evolución de sistemas
Desde la perspectiva de la evolución de los sistemas de comunicación móviles, 5G se puede considerar como el sucesor 
de los actuales sistemas de cuarta generación (4G) definidos por el estándar IMT-Advanced (International Telecommuni-
cations Union - Radiocommunication, 2008) y cuyas primeras implementaciones comenzaron a verse en los principales 
mercados mundiales a comienzos de la segunda década de este siglo. 

Aunque el desarrollo de un sistema de quinta generación que integrara distintos sistemas inalámbricos (wireless) pre-
existentes mediante una arquitectura abierta fue objeto de debate desde los comienzos mismos del 4G (Gohil; Modi; 
Patel, 2013) no fue hasta 2017 cuando la 3GPP definió las primeras normas para un sistema 5G NR (New Radio) no 
independiente (NSA), es decir que se apoyara sobre las redes 4G, permitiendo un periodo más largo de amortización de 
estas redes por las operadoras (Sutton, 2018). 

En 2018 se publicaron las primeras normas 5G como sistema independiente (SA), lo que significa que el 5G se podía 
considerar a partir de entonces técnicamente comple-
tado, abriéndose un periodo objetivamente mucho más 
largo en el cual las operadoras tienen que desarrollar la 
infraestructura de red, los fabricantes nuevos termina-
les de usuario y los gobiernos nacionales asignar nuevas 
frecuencias que en algunos casos desplazan servicios 
existentes, como es el caso de Europa con la televisión 
digital terrestre.

Grafico 4. Cuota de mercado de los sistemas operativos para 
móviles (2017). Fuente: Gartner, 2018.

La estrategia de Google con Android es 
ser el nuevo mediador de todos los mer-
cados de contenido y servicios, median-
te un liderazgo logrado en base al mode-
lo de gratuidad
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Técnicamente el 5G supone una mejora respecto al 4G en tres factores principales: 
- velocidad de acceso (segmentos de subida y de bajada); 
- latencia o tiempo que tarda una señal desde la estancia base al receptor; 
- densidad de conexión o número de dispositivos que el sistema puede atender simultáneamente en condiciones ópti-

mas en un espacio concreto y por unidad de tiempo (International Telecommunications Union - Radiocommunication, 
2017) (gráfico 5).

Los tres factores son importantes para comprender no sólo la potencialidad tecnológica del 5G, sino sobre todo la nece-
sidad de innovar en nuevos modelos de negocio ligados a esta tecnología (Lindgren, 2016) que permita a las operadoras 
recuperar la iniciativa en el mercado de los servicios sobre redes móviles o una mayor redistribución de los ingresos. 

La velocidad derivada del ancho de banda empleado ha sido el factor principal para diferenciar las distintas generaciones 
de redes móviles avanzadas desde el 2G hasta el 4G, pero también el argumento comercial más difundido por las opera-
doras para convencer a sus clientes de la necesidad de cambiar a un sistema superior. El 5G, bajo esta perspectiva, sigue 
esta tendencia al proporcionar velocidades hasta 20 veces mayores que su antecesor 4G, situando por primera a las 
redes móviles en el rango de los gigahertzs, algo que hasta ahora sólo se podía ofrecer mediante sistemas de fibra óptica.

En el inicio del despliegue del 5G las operadoras tienden a ofrecer una de las tres posibilidades que permite este sistema, 
el de mayor ancho de banda (eMBB, enhanced mobile broadband), ya que los otros dos, la comunicación masiva entre 
máquinas (mMTC, machine type communication) y latencia baja de alta fiabilidad (u-RLLC, ultra reliability and low laten-
cy communication), sólo se pueden 
ofrecer mediante un 5G completa-
mente autónomo (SA) (Shafi et al., 
2017). 

Este incremento de la velocidad, a 
pesar de ser un parámetro impor-
tante para responder a los nuevos 
hábitos de consumo, se encuentra 
en poco tiempo con dos factores que 
actúan como barrera de entrada:  
- la práctica inexistencia de una 

oferta de contenidos y servicios 
desarrollados específicamente 
para aprovechar los mayores an-
chos de banda del 5G [vídeo HDR 
(high dynamic range), AR (aug-
mented reality), juegos, etc.].

- la existencia de sistemas físicos 
(cable, fibra) e inalámbricos (wifi, 
4G, 3G) que cumplen suficientemente bien con la demanda actual y que además tienen una alta penetración en el 
mercado.  

La latencia y densidad de conexión, aunque hasta ahora no han formado parte del argumento principal de venta de 
las redes de banda ancha móviles, constituyen el factor diferencial del 5G respecto a las generaciones anteriores. El 
4G actual ofrece unas latencias medias en torno a los 50/60 ms, suficiente no obstante para la transmisión de vídeo, 
mensajería multimedia y llamadas de voz de las aplicaciones más populares, pero insuficiente para servicios emergentes 
como la conducción autónoma, la cirugía remota y los juegos en realidad virtual (VR); por eso el 5G en sus dos fases de 
despliegue reduce hasta 4ms (en la modalidad eMBB) y 1ms (en uRLLC) los tiempos medios de latencia (International 
Telecommunications Union - Radiocommunication, 2017). 

La densidad de conexión del 5G incrementa teóricamente este parámetro en un 100% respecto al 4G elevándolo hasta 
un mínimo de un millón de dispositivos por Km², lo que no solamente sirve para solventar problemas derivados de de-
mandas puntuales como la alta concentración de dispositivos conectados en áreas reducidas como los eventos deporti-
vos, sino sobre todo es el requerimiento básico para activar una IoT masiva. 

7. Conclusiones: reinvención del mercado y redes 5G
El liderazgo de Apple y Alphabet en los elementos clave del nuevo mercado de las comunicaciones sobre redes móviles 
ha convertido este sector en un duopolio, donde las operadoras a pesar de ser dueñas de las redes son incapaces de 
influir decisivamente en la marcha del mercado. 

Este proceso de concentración, lejos de ser excepcional obedece a una de las tendencias largamente observadas en 
todos los sectores donde se emplean tecnologías de la información ya que 

Gráfico 5. Características técnicas del 5G. Fuente: UIT, 3GPP, GSMA (Parámetros básicos en 
condiciones “ideales”, y bandas propuestas)
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“los beneficios de la innovación se concentran cada vez más en mercados donde el ganador se lleva todo [...] lo 
que conduce a una nueva categoría de empresas superestrellas” (European Commission, 2018, p. 7).

No obstante, el monopolio que representan en sus respectivos segmentos tanto Apple como Alphabet no responde a las 
características conocidas hasta ahora en este tipo de estructuras de mercado (Samuelson; Nordhaus, 2010), ya que ni 
existen altas barreras de entrada, ni son los únicos agentes del mercado, ni fijan uniteralmente el precio del producto y 
quizá lo más significativo, no se puede afirmar que ambas supongan un freno a la innovación en el sector.

Esta aparente contradicción se explica porque el mercado tecnológico actual se caracteriza por un alto grado de dina-
mismo. Hay que tener en cuenta que 

“en un mundo estático, el monopolista es un simple recolector de rentas. Pero vivimos en un mundo dinámico: 
es posible inventar nuevas y mejores cosas. Los monopolistas creativos ofrecen a los clientes más opciones aña-
diendo nuevas categorías de abundancia al mundo” (Thiel; Masters, 2014, p. 29).

En el mercado de las redes móviles las operadoras hasta ahora no han sabido ofrecer a sus clientes servicios de alto 
valor añadido, en parte por las limitaciones impuestas por la neutralidad de red, pero fundamentalmente por su escasa 
comprensión del “carácter descentralizado” de la innovación en internet (Benkler, 2006). 

El análisis de este mercado demuestra que la innovación fundamentalmente no se ha producido en la infraestructura 
que soporta la red, sino en la forma de acceder a ésta. La consecuencia es que las estrategias comerciales de Alphabet y 
Apple han influido directamente en el ritmo de inversión de las operadoras pero no al revés. 

La transición de 2G a 3G sirve como ejemplo, ya que las operadoras ofrecieron éste como primer sistema que realmente 
se podía calificar de banda ancha a principios de este siglo y sin embargo, hasta la presentación del primer iPhone de 
Apple en el 2007 no se produjo un cambio mayoritario en los hábitos de acceso de los usuarios de la telefonía móvil. 

Estas lecciones derivadas del análisis de la evolución de los sistemas móviles digitales de banda ancha deben ser tenidas 
en cuenta por las operadoras en su estrategia hacia el 5G. Sobre todo, en lo referente a que un nuevo sistema que ofrez-
ca básicamente mayores velocidades de acceso no implica necesariamente mayores beneficios.

La reducción del coste por gigabyte que supondrá la adopción de las redes 5G permitirá a las operadoras ofrecer unas ta-
rifas de acceso más competitivas que las actuales, reduciendo las barreras de entrada para los 700 millones de usuarios 
mundiales de móviles que todavía no han dado el salto a las redes de banda ancha (International Telecommunications 
Union, 2018b). El problema es que estos usuarios se 
localizan mayoritariamente en países donde el ingreso 
medio por usuario es mucho más bajo que en Nortea-
mérica, Europa Occidental y Japón (GSMA Intelligence, 
2018), de modo que, aunque se incremente el número 
de clientes, el margen de beneficio no aumentará pro-
porcionalmente.

En segundo lugar, a corto plazo ni Alphabet ni Apple tienen tentaciones de entrar de lleno en el mercado de las teleco-
municaciones creando sus propias redes. Algunas experiencias que no lograron alcanzar los objetivos esperados, como 
el proyecto Google Fiber en EUA (Levin; Downes, 2018), parecen haber desalentado de momento a ambos a entrar en 
un mercado donde el dominio de la tecnología no es condición suficiente para ofrecer un buen servicio a un coste más 
competitivo que las operadoras convencionales. 

Sin embargo, alguna de las nuevas tácticas empleadas por Apple, como la sustitución de la tarjeta SIM física por una 
aplicación de software (eSIM) que permite al usuario elegir en cada momento a qué red conectarse, sí supone una 
amenaza directa frente al tradicional poder de las operadoras de ofrecer una tarjeta SIM que sólo permite la conexión a 
una red. La eSIM facilita técnicamente al usuario la portabilidad de su línea a otro operador que temporalmente ofrezca 
mayores ventajas. El resultado es que las operadoras tendrán que flexibilizar su oferta y responder con mayor rapidez a 
los cambios en la demanda para fidelizar a sus clientes, asumiendo además que éstos podrían optar por redes abiertas, 
como los accesos wifi públicos, para continuar sin interrupciones sus comunicaciones.  

Frente a estas amenazas evidentes la transición hacia el 5G puede suponer ventajas estratégicas para las operadoras: 
- Los fabricantes de dispositivos móviles necesitan acelerar esta transición como un argumento para acortar el ciclo 

de renovación de los aparatos, en un mercado con evidentes signos de madurez e incrementos de ventas cada vez 
más planos (Gartner, 2018). Este hecho convierte a los fabricantes en aliados de las operadoras, no en la inversión en 
infraestructura, pero sí en la necesidad de incentivar que sus clientes se conviertan cuanto antes en usuarios de redes 
5G y aprovechar al máximo las capacidades de sus renovados equipos.

- La transición del 4G al 5G para las operadoras no significa únicamente la disponibilidad de mayores velocidades de 
acceso para los usuarios particulares, sino una mayor profundización de su oferta de servicios para la industria. Un 
ejemplo de esta nueva relación estratégica de las operadoras con el resto de sectores industriales es convertirse en el 
soporte principal de la internet de las cosas, lo que significa 

Las lecciones derivadas del análisis de la 
evolución de los sistemas móviles digita-
les de banda ancha deben ser tenidas en 
cuenta por las operadoras en su estrate-
gia hacia el 5G
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“conectar prácticamente cualquier objeto todo el tiempo y en cualquier lugar” (Zhang; Chen, 2016, p. 2), 

 pero también los procesos ligados a éstos dotándolos de un grado de inteligencia que les permita enviar y recibir datos 
que informen sobre su estado o nivel de uso, lo que llevaría a un incremento de la eficacia en áreas como el diseño de 
productos, el marketing y la atención al cliente.

En general, los productores de aparatos domésticos y sectores como la automoción tienden a analizar la internet de las 
cosas y el 5G como una oportunidad excepcional para que los clientes adquieran productos nuevos sin esperar al final 
de su ciclo de renovación, que en algunos sectores puede extenderse hasta una década. 

Sin embargo, la debilidad de este análisis es que la simple conexión de un aparato a una red no le asegura un grado de 
inteligencia. Si la única ventaja de cambiar un producto por otro igual pero conectado es que ofrece información valiosa 
al fabricante es más que probable que el cliente final posponga la renovación de éste al no encontrar ventajas efectivas.

En este escenario las operadoras de redes 5G podrían implicarse con los fabricantes de cualquier sector en aspectos 
clave como el I+D, compatibilidad con los distintos sistemas, analítica de datos y comercialización.

Alphabet y Apple, como las dos empresas más lucrativas de la internet móvil, no van a dejar pasar la oportunidad de 
extender su influencia en el nuevo negocio de la internet de las cosas y las redes 5G. Su estrategia durante la primera 
etapa de internet sobre redes móviles ha consistido en situar sus respectivas plataformas como el nuevo estándar de 
conexión, la verdadera interfaz de relación con el usuario, lo que les permitió convertirse en el mediador privilegiado 
entre fabricantes de equipos, operadores de red y proveedores de servicios.

Pero si Apple y Alphabet tratan de imponer sus respectivas plataformas a los fabricantes como el estándar mayoritario 
de la internet de las cosas, pueden convertirse en un freno más que un catalizador, ya que cualquier guerra comercial 
entre fabricantes de dispositivos incompatibles con ambos sistemas más que incentivar la compra tendería a retrasarla 
(Shapiro; Varian, 1999). 

A la vez, con unos dispositivos conectados compatibles con las principales plataformas se volvería a un escenario donde 
el valor añadido para el usuario estaría más cerca de los servicios en la nube que en el propio hardware. Esto transfor-
maría a la mayoría de los fabricantes de cualquier producto en proveedores de servicios de las grandes plataformas, lo 
que en principio devalúa su posición en la cadena de valor.

Por último, el 5G supondrá para las operadoras la oportunidad de dirigirse a nuevos mercados de nicho troceando su 
red (network slicing), para ofertar servicios específicos a usuarios corporativos, ya sea mediante distintos anchos de 
banda, tiempos de latencia, densidades de conexión, o 
incluso diferentes frecuencias, lo que supondrá además 
un ahorro de costes respecto a disponer de todas las 
funcionalidades. Desde esta perspectiva el 5G tiende a 
configurarse como “una plataforma de orquestación ho-
lística” (Nencioni et al., 2018) donde los distintos recur-
sos se distribuyen a lo largo de la red, desde las estacio-
nes base a los propios equipos del usuario. 

No obstante, acercarse a necesidades más específicas y puntuales de cada sector industrial va a requerir una mayor 
flexibilidad no sólo a nivel tecnológico sino de gestión, lo que supone el mayor reto para las operadoras. Una nueva 
estrategia de las operadoras dirigida a analizar las necesidades presentes y futuras cliente a cliente, olvidando la oferta 
en paquetes cerrados, requiere una transformación de la propia cultura corporativa de estas empresas acostumbradas a 
mercados masivos con escasa variación, lo que se corresponde con la definición más aceptada de transformación digital 
(Tabrizi et al., 2019). 

La diversificación de la oferta de servicios de las operadoras hacia nuevos nichos de mercado de gran potencial de 
crecimiento y con una demanda menos elástica, supone además una oportunidad para expandirse e incrementar la 
competencia en servicios de alto valor añadido como las redes definidas por software (SDN), la computación en la nube 
(cloud computing) o la seguridad. 

Finalmente, las redes 5G por su mayor velocidad, su capacidad para integrar distintos sistemas y su flexibilidad operativa 
para atender demandas muy específicas, van a suponer un nuevo efecto llamada para la innovación de actores no pre-
sentes todavía en el mercado y que podrían aportar una interpretación radicalmente diferente de la oferta de servicios 
que conocimos hasta ahora. 
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