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PRESENTACIÓN 

 

La presente tesis que lleva como título “Análisis de la influencia de los neologismos de forma en la 

traducción directa de términos financieros en el libro Principles of Marketing de Philip Kotler” 

elaborada por el alumno José Gilberto Arovilca Huanque del X Ciclo de la Facultad de Educación e 

Idiomas de la Universidad César Vallejo, se determinó de qué manera los neologismos de forma 

influyen en la traducción directa de términos financieros en el  libro Principles of Marketing de 

Philip Kotler que constituyeron la muestra del presente trabajo. Asimismo la presente 

investigación es de suma importancia, ya que permitirá a los futuros traductores con poca 

experiencia en la traducción de textos especializados tener una fuente confiable para 

desenvolverse de manera eficaz en el desarrollo de su trabajo como traductor. Para lograr el 

objetivo planteado anteriormente, se procedió a seleccionar los neologismos de forma con mayor 

presencia en sus respectivas tipologías en los 20 capítulos que sirvieron como objeto de análisis. 

Luego, se evaluó cuántos de estos recursos influyeron en la traducción y se procedió con el 

vaciado de estos recursos neológicos que fueron analizadas mediantes fichas terminológicas de 

los neologismos de forma. 
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RESUMEN 

 

El objetivo general de la presente investigación fue determinar de qué manera los neologismos de 

forma influyen en la traducción directa de términos financieros en el  libro Principles of Marketing 

de Philip Kotler. Asimismo la población estuvo conformada por el libro Principles of Marketing y  

la muestra por 20 capítulos de dicho libro de donde se obtuvieron las unidades de análisis que son 

los neologismos de forma con mayor presencia en dicho libro. Para la obtención de resultados, se 

utilizó como instrumento una ficha terminológica de los neologismos de forma, en la cual se ubicó 

la presencia de estos recursos neológicos en sus respectivas tipologías y cuántos de estos recursos 

influyeron en  la traducción mediante una pregunta dicotómica. Al procesar los resultados, se 

observó que la hipótesis planteada al principio era correcta. Se observó que esto se debe a 

múltiples factores que van desde la falta de una competencia traductológica adquirida durante los 

años de formación, la falta de equivalentes ante la presencia de un nuevo recurso neológico y por 

la necesidad de denominar los nuevos términos. Finalmente los resultados obtenidos 

demostraron que los neologismos de tipo calcos y acrónimo no influyeron en  la traducción del 

libro financiero, pero los de tipo composición, préstamos y siglación si influyeron 

significativamente en la traducción del libro. 
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ABSTRACT 

The main goal of this research was to determine how the formal neologies affect the Financial 

Terms direct translation in Principles of Marketing book by Philip Kotler. The population was 

formed by Principles of Marketing book and the sample of 20 chapters of that book from where 

we got the analysis units that are the formal neologies that appear most in the book. In order to 

obtain the outcomes, we used as a tool the terminological index cards of formal neologies in 

which we located the presence of these neological resources on its corresponding typologies and 

how many of these resources affected the translation with a dichotomizing question. While we 

were processing the outcomes, we observed that the laid out theory at the beginning was correct. 

We observed that this happens because of multiple factors from the lack of acquisition of a 

traductological competence acquired during the formative years, lack of equivalent in the 

presence of a new neological resource and the necessity to denominate these new terms. Finally, 

the obtained results demonstrated that the loan and acronyms did not affect in the translation of 

the financial book, but the ones that come from compound neologisms, loanwords and initials did 

significantly affected the translation of this book.  

 

 

Key words: neologism of form, direct translation, financial terms. 

 




