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书书书

总 序

徐仲伟

哲学社会科学，是帮助人们解决世界观、人生观、价值观，解决理
论认识和科学思维，解决对社会发展、社会管理规律的认识和运用的
科学。

江泽民同志曾经指出:哲学社会科学与自然科学同样重要; 培养
高水平的哲学社会科学家与培养高水平的自然科学家同样重要; 提
高全民族的哲学社会科学素质与提高全民族的自然科学素质同样重
要; 任用好哲学社会科学人才并发挥好他们的作用与任用好自然科
学人才并发挥好他们的作用同样重要。

当今时代，是一个以和平与发展为世界主题的时代，是一个政治
多极化、经济全球化、科技竞争十分激烈、各种文化相互激荡的时代，
是具有中国特色的社会主义现代化建设蓬勃发展不断前进的历史时
代。在这个崭新的历史时代面前，有不少全新的问题需要我们去发
现;有大量崭新的领域需要我们去认识;有许多成功的经验需要我们
去总结;有许多人们的困惑需要我们去回答。秉承着光荣的使命，肩
负着历史的责任，重庆邮电大学作为一所以信息科学技术为优势和
特色，以工为主，工、理、管、文等多学科协调发展的教学研究型大学，
我们的广大哲学社会科学教学工作者和研究人员，为推进我国哲学
社会科学的繁荣与发展，提高学校哲学社会科学教学和研究水平，多
少年来坚持以科学的精神，求实的态度，严谨的学风，放眼天下大事，
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深入改革实践，思考未来发展，不断地从经济学、政治学、文化学、法
学、管理学等多学科、多侧面、多角度开展研究，一步步地积累研究得
失，形成思想的结晶，创新理论的成果。今天终于将他们的辛勤劳动
以这套丛书的形式展现在广大读者面前。

这套丛书，既有经验丰富的老的哲学社会科学工作者的智慧结
晶，也有不少中青年哲学科学工作者的思维成果。我们从中既可看
到他们研究思考不断创造的思想火花，也能体会到其中的艰难探索，
感受到他们那种攀登的艰辛与走完一段路程达到一定目的的喜悦与
欢乐。

的确，科学山峰的登临是艰苦的。道路正未有穷期。我们相信
随着我国哲学社会科学繁荣与发展春天的来临和重庆邮电大学自身
的不断发展，他们中的广大哲学社会科学工作者会有更多的理论著
述奉献给世人。
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书书书

内容简介

本书一共分为八章:第一章介绍了中国电信业改革的发展历程，
并界定本书中电信企业转型的定义，从市场营销观念、环境等方面来
描述转型时期的电信企业;第二章、第三章主要介绍了电信市场客户
的购买行为和营销调研在电信企业中的应用; 从第四章到第七章按
照 4Ps营销理论，全面系统地论述了转型时期电信企业的产品策略、
价格策略、分销渠道策略、促销策略; 第八章叙述了与电信市场营销
密切相关的呼叫中心、计费账务系统、CRM 系统、经营分析与决策支
持系统等业务运营支撑系统。

本书系统地阐述了市场营销在转型时期电信企业中的应用，每
章配有专题，启发思路，阐明论点，为在 3G 时代和电信重组的大环
境下电信企业市场营销提供决策上的支持。本书适合电信企业管理
人员阅读，也可作为大专院校师生的学习参考书。



前 言

市场营销学 20 世纪初发源于美国，它主要研究市场营销活动及
其规律性，是一门建立在经济科学、行为科学、现代管理理论基础之
上的应用科学，具有综合性、边缘性的特点，属于管理学范畴。我国
的电信企业经过历次改革，电信企业的竞争方式和市场环境发生了
很大变化，电信市场营销观念也在发生变化，这些都将影响电信企业
市场营销策略的制订。

随着电信行业的重组，3G 牌照的发放，电信企业的竞争愈趋激
烈。为了在激烈的电信市场竞争中脱颖而出，就要求电信市场营销
人员或管理者不仅要掌握营销的基本理论，也要了解如何将营销理
论和电信市场实践相联系。为此，我们编写了本书，旨在通过营销理
论与实际的结合，使电信企业营销工作者和高校师生有所启迪。

本书以理论和实践相结合作为出发点，在吸纳了国内外专家学
者观点和有关电信企业市场营销的最新成果的基础上，汇集了本人
从事市场营销方面的多年教研经验和心得。对于市场营销在理论层
面上进行了较深入的探讨和研究; 又紧密结合我国电信市场的发展
现状，比较系统地阐述了转型时期电信企业市场营销策略。本书具
有如下特点:

( 1) 针对性。本书以我国电信行业当前面临的市场环境为立足
点，针对转型时期的电信企业，对市场营销策略进行了较为深度的阐
述，为广大读者提供了大量的实践素材。
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( 2) 系统性。本书有层次性地论述了电信企业市场营销的各个
方面，从市场营销观念到客户行为，再到营销调研，然后从产品、价
格、分销渠道、促销四个方面分别论述营销策略，为电信企业工作者
提供了一整套详细的制定市场营销策略的方法，具有较强的逻辑性。

( 3) 现实性。本书以电信企业当前面临的市场环境为背景，辅
以贴切电信企业发展现状和应用实际的素材，选用的素材具有强烈
的时代性、典型性和代表性，使读者有耳目一新的感觉。如在文中用
了大量的篇幅描述了 3G时代的营销策略及在全业务运营环境下各
电信企业如何制定营销策略。

( 4) 实用性。本书以理论与实践结合为出发点和落脚点，对理
论方面不求系统、完整、深化，而求实用。如在介绍市场营销观念时，
对观念的演变发展过程简单描述，重点阐述电信市场营销观念的新
发展。

本书的第一章、第三章、第五章、第八章由陈力完成，研究生粟小
牛( 第二章) 、秦静( 第四章) 、童玮珂( 第六章、第七章) 等和我一起
共同完成了本书的写作，他们分别起草了各自负责的章节的初稿，陈
力完成全书的统稿工作。同时，本书的编写过程中，得到了重庆邮电
大学经济管理学院领导和老师们的大力支持和帮助，在此表示由衷
的感谢!

本书的出版得到了重庆邮电大学出版基金资助，在此致谢!
由于作者在电信企业市场营销方面的经验和水平有限，对于电

信市场营销的认识和理解上还不够深刻，书中若有错误和疏漏之处，
恳请读者指正。

陈 力
2009 年 6 月于重庆邮电大学
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书书书

第一章 转型时期电信企业面临的环境

第一节 我国电信企业的转型

一、中国电信业改革发展历程

1． 1980 年以前，计划经济体制下的严格管制时期
在 1980 年以前，中国公用电信业一直由邮电部独家经营，邮电

部是国家电信政策的制定者、执行者，又是电信业的经营者。长期以
来，执行的是政企合一、邮电合营的体制，国家对电信企业的资费标
准、行业准入有严格的控制，电信企业的主要使命是为全社会提供电
信普遍服务。

2． 1980 ～ 1993 年，放松价格管制时期
在这个时期，政府开始实施电信管理体制改革并放松价格管制，

采取对邮电业实行中央和地方双重领导、允许邮电部门征收电话初
装费等措施。

3． 1994 ～ 1998 年，打破垄断，电信业开放初期
1994 年 7 月 19 日，原电子部联合铁道部、原电力部以及原广电

部成立了中国联通，打破了由中国电信垄断的中国电信市场，标志着
中国电信业开始“打破垄断、引入竞争”。双垄断寡头的竞争使基本
电信服务市场效率得到改进，在联通公司进入的移动通信市场，邮电
部门大幅降低了入网费和资费。
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1997 年 1 月，国家做出在全国实施邮电分营的决策，决定在重
庆和海南试点的基础上，于第二年在全国推行邮电分营。

4． 1998 ～ 2000 年，政企分开
1998 年 3 月，政府机构改革，在原电子部和邮电部的基础上组

建信息产业部，随后中国电信从政府机构脱离，政企实现分离，标志
着相对公平竞争环境的确立。通过这次改革，打破了原来中国电信
市场垄断经营和政企不分，形成了国有企业内部竞争、监管相对独立
的制度框架。1999 年 2 月 14 日，国务院批准中国电信改革方案。
原中国电信拆分成新中国电信、中国移动和中国卫星通信 3 个公司，
寻呼业务并入联通，同时，网通公司、吉通公司和铁通公司获得了电
信运营许可证，形成“数网竞争”的经营格局。

5． 2000 ～ 2002 年，电信移动分离
中国移动通信集团公司于 2000 年 4 月 20 日成立。2000 年 5 月

17 日，中国电信在剥离了无线寻呼、移动通信和卫星通信业务之后，
成立了中国电信集团公司。

6． 2002 ～ 2008 年，南北重组
2002 年 5 月 16 日，原中国电信集团按地域南北拆分，电信南方

21 省仍叫中国电信，原北方 10 省电信公司、网通公司以及吉通公司
合并成立中国网通。

此次南北电信公司挂牌，标志着中国初步形成了竞争性的电信
市场格局。在基础电信领域，形成了中国电信、中国网通、中国移动、
中国联通、中国卫通等五大集团公司和一个部属的铁通公司等骨干
企业。在增值电信领域，已有 4000 多家中小企业，其中约 70%为民
营企业或包含民营经济成分，沿海地区这一比重更高。我国电信领
域初步形成了不同规模、不同业务、不同所有制企业相互竞争、优势
互补、共同发展的市场格局。

7． 2008 年 5 月 24 日，三足鼎立
2008 年 5 月 24 日，工业和信息化部、国家发改委和财政部联合

发布《关于深化电信体制改革的通告》( 简称《通告》) ，通告指出，为
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促进行业协调健康发展，将深化电信体制改革。鼓励中国电信收购
中国联通 CDMA网( 包括资产和用户) ，中国联通与中国网通合并，
中国卫通的基础电信业务并入中国电信，中国铁通并入中国移动。
正式宣布我国六大电信运营商整合为三家全业务运营商。

2009 年 1 月 7 号，工业和信息化部为 3 个电信运营商发放 3 张
第三代移动通信( 3G) 牌照，中国移动通信集团公司获得 TD － SCD-
MA业务经营许可，中国电信集团公司获得 CDMA2000 业务经营许
可，中国联合网络通信集团公司获得 WCDMA业务经营许可。3G牌
照的发放，标志着我国正式进入 3G时代，对我国移动通信领域的发
展具有划时代的意义。

中国电信改革路线见图 1 － 1 所示。

图 1 － 1 中国电信改革路线图
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