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前言

　　2008年5月24日，三部委（工业和信息化部、国家发改委、财政部）联合发布了《关于深化电信体
制改革的通告》，要求中国电信收购中国联通CDMA网的资产和用户，中国联通与中国网通合并，中
国铁通并入中国移动，中国卫通的基础电信业务并入中国电信，从而“形成三家拥有全国性网络资源
、实力与规模相对接近、具有全业务运营能力和较强竞争力的市场主体”。
　　本次调整从产业格局出发，目的是为了“形成相对均衡的电信竞争格局，增强自主创新能力，提
升电信企业的竞争能力，促进行业协调健康发展⋯⋯深化电信体制改革”。
至此，中国电信运营商的竞争格局发生变化，形成了三家全新的全业务运营商——中国移动、中国联
通和中国电信，他们将在市场上展开新的竞争。
　　在新政策指导下，三大电信运营商的业务范围发生了巨大的变化，其中最为突出的就是全业务运
营带来的新业务发展机遇。
全业务运营商是指“运营商同时拥有固定电信业务经营许可和移动电信业务经营许可，向个人用户及
企业用户提供独立的固定电信业务、移动电信业务或综合性的电信服务”。
全业务运营主要有两种业务展开形式，即FMC（Fixed-Mobile Convergence）和FMS（Fixed-Mobile
Substitution）。
从融合度和成熟度两方面分析，全业务运营将主要经历四个业务发展阶段：营销整合阶段、业务融合
阶段、终端融合阶段、网络融合阶段。
　　目前，中国电信运营商转变为全业务运营商不久，正处于整合阶段，市场竞争手段以营销整合和
捆绑类资费套餐为主，但在未来会逐步过渡到业务的深度融合和终端融合阶段，直至完成最终的网络
完全融合。
　　随着业务范围的变化，各运营商开始调整部门结构和组织框架，以适应新形势下业务发展的需要
。
目前电信运营商已经按照客户特征完成组织架构工作，将业务单元分成了个人、家庭和政企集团客户
三个事业部，并由这三个事业部分别负责相应客户群体的工作。
　　基于以上原因，本书也将内容分为了三篇，分别从个人、家庭和集团客户角度进行阐述，以解决
中国电信运营商在实际工作中遇到的困难和问题。
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内容概要

　　本书以电信消费者的心理和行为为切入点，分别从个人客户、家庭客户和集团客户三个角度对全
业务时代下的电信消费者行为与心理问题进行了阐述与分析。
本书主要内容包括电信消费者的决策、认知、需求、消费动机、亚文化分析以及影响消费者需求的内
外在因素等。
书中配有大量的图表资料和案例，内容通俗易懂。
　　本书既适合从事电信经营管理工作的各级人员使用，也可作为各大专院校相关专业的教材。
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　　陈慧，心理学博士，北京邮电大学经济管理学院副教授，硕士生导师。
潜心干管理心理学、人力资源管理和消费者心理学的研究。
为北京邮电大学、北京师范大学、中国科学院研究生院等多所大学和研究机构讲授《组织行为学》、
《人力资源管理》、《消费者心理学》、《跨文化管理》和《领导心理学》等课程。
　　中央电视台《对话》、《绝对挑战》、《心理访谈》和《人与社会》等多个经济类、管理类和心
理咨询类栏目的长期合作专家，管理学会（AOM）会员，国际跨文化学会（1ACC）会员。
　　为中国移动、中国电信、中国联通、Intel、西门子、中国石油、中国核工业集团等多家大型企业
提供管理咨询与培训服务。
　　著有《领导兵书》、《我想当IT精英》等书。
　　王德宠，北京邮电大学经济管理学院教授，硕士研究生导师，北京邮电大学学术委员会委员，曾
任北京邮电大学党委副书记、党委书记等职。
　　长期从事管理工作。
具有丰富的管理经验，并在多个学术团体兼任职务，曾任中国电子教育学会副理事长，并兼任多种期
刊编委等职务。
　　她在高等教育、企业管理和行政管理等方面做了大量的研究工作，并取得了一些学术成就。
近十多年来，主持完成了20余项科研课题，其中包括多项部级研究课题，牵头编写出版了10余部著作
，公开发表学术论文20余篇，并有多篇获奖。
　　主持完成了《中国电信业发展研究》等项目，获得业界专家好评，并主持完成了全国“十五”规
划课题《理工科院校培养学生创新精神和实践能力的研究》项目。
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章节摘录

　　1.认识问题　　当电信消费者认识到自己有某种电信业务的需要时，就是其决策过程的开始。
这种需要可能是由内在的生理、心理活动引起的，例如为了与家人联系方便、工作需要或现有业务存
在不足影响其正常使用等；也可能是受到外界的某种刺激引起的，例如，电信运营商推出新的产品和
业务，周围的人都用某个品牌或某项业务。
因此，电信运营商应不失时机地采取措施，认识并推出适合电信消费者的新业务，以唤起和强化消费
者的需要，并影响消费者的决策过程。
　　3G首推上网本，培养消费者认知最重要　　与2G时代相比，3G时代终端肩负的使命更为重要。
随着三大运营商3G业务的陆续展开，上网本作为3G业务中针对移动互联应用的重要终端，更是成为运
营商的新宠。
三大运营商的终端之战，第一回合就放在了上网本领域。
　　根据以往的经验，在新产品的推广初期也就是消费者教育期内，运营商通过低价格进行市场渗透
的推广策略非常有效。
除了价格外，在3G上网本的推广过程中，培养消费者的认知度和认可度是运营商最重要的工作。
这包括让消费者认识到3G上网本的外形、配置、用途、价格等与普通笔记本电脑的不同，更重要的是
让消费者体验到3G上网本能够通过3G网络进行高速宽带无线网络联接，真正实现随时随地无线宽带上
网，从而让消费者从心里接受这一新产品，并为其他3G业务的推广打下良好基础。
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编辑推荐

　　从个人客户，家庭客户和集团客户三个角度　　解读全业务时代下电信消费者的行为与心理问题
　　2008年，随着中国电信业的重组，中国电信运营商的竞争格局发生变化，形成了三家全新的全业
务运营商一一中国移动、中国联通和中国电信。
　　我国电信运营商转变为全业务运营商不久，正处于整合阶段，还有很多问题正待解决。
如何解决这些问题并完成最终的网络完全融合，作者将带领我们从以下三个角度去寻找答案。
　　●个人电信消费者心理分析　　●家庭电信消费者心理分析　　●集团电信消费者心理分析
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