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Nota da Editora

Ao traduzir a terceira edigdoc de MARKETING MANAGEMENT - Ana-
tysis, Planning, and Control, de Philip Kotlet, decidimos manter no mercado, em
paralelo, a tradugdo da segunda edigfo, que desde 1974 foi incorporada 3 nossa
linha editorial. Nesta terceira edigdo, o autor procedeu a compactagdo do texto
original, tendo ainda atvalizado a discussdo de topicos relevantes. Com a com-
pactagio, muitas discussSes que despertaram grande interesse no meio acadé-
mico, notadamente em cursos de pods-gradugdo, foram eliminadas, no sentido de
que o texto se adaptasse melhor aos cursos de graduacdo. Assim, acreditamos
estar atendendo s necessidades dos centros de pos-graduagdo em Administragdo
do pais, mantendo paralelamente as duas edigoes.

Para evitar gue as duas obras se confundam, quando de suas indicagdes
aos estudantes dos dois diferentes niveis de ensino superior, o livro anterior, da
segunda edigdo, foi mantido com o seu titulo original: ADMINISTRACAO
DE MARKETING -- Andlise, Planejamento e Controle. E este, resultante da
tradugdo da terceira edi¢do americana, foi simplesmente intitulado MARKETING.
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