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Abstract

This research analyzes how intercultural strategies in the luxury market of Dubai can
inform and inspire marketing practices in Latin America, particularly in Colombia. Using a
qualitative—descriptive approach with ethnographic components, the study integrates field
observations, audiovisual analysis, and exploratory interviews conducted in iconic luxury spaces
in Dubai and Abu Dhabi. The findings reveal that luxury in the United Arab Emirates transcends
material consumption to become a multisensory and symbolic experience rooted in culture,
architecture, and hospitality. Five key dimensions were identified: cultural adaptation,
sensoriality, experiential value, innovation, and intercultural positioning. These findings validate
theories of experiential luxury (Kapferer & Bastien, 2012) and intercultural marketing (Hofstede,

2001; Usunier, 2015), while also emphasizing sustainability as an emerging form of prestige.
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The discussion highlights the transferability of Dubai’s model through narrative, design, and
service strategies adapted to Latin American contexts. It concludes that successful adaptation
requires balancing local identity with global aspiration, fostering authenticity, sustainability, and
emotional connection. The study contributes theoretically by proposing a South—South
perspective of luxury and offers practical guidelines for Latin American brands seeking to
position themselves within the global premium segment.

Keywords: luxury marketing, intercultural communication, experiential branding,

sensory marketing, sustainability, Latin America.

Introduccion

En las ultimas décadas, el mercado del lujo ha pasado de ser un fendmeno exclusivo de
las élites europeas a convertirse en un escenario global que refleja valores de identidad,
exclusividad y sostenibilidad. De acuerdo con (Bain & Company 2023) y (Statista 2024), las
ventas mundiales del sector superaron los 1,4 billones de dolares, impulsadas por consumidores
de Asia, Medio Oriente y América Latina. El lujo actual ya no se limita a la ostentacion material,
sino que se redefine como una narrativa cultural y experiencial que combina tradicion,
innovacion y proposito ético, conectando emocionalmente con las nuevas generaciones de
compradores.

Dubai se ha consolidado como un referente mundial del lujo y de la innovacion
comercial, convirtiéndose en un laboratorio de marketing experiencial (Kapferer & Bastien,
2017). En tres décadas, los Emiratos Arabes Unidos transformaron un territorio desértico en un
icono de consumo sofisticado, donde la arquitectura monumental y los eventos internacionales
funcionan como estrategias de city branding (Fainstein, 2020). Este modelo ha convertido al pais
en un centro global de tendencias y experiencias sensoriales, donde el lujo se percibe como
hospitalidad, disefio y cultura. Su éxito radica en la capacidad de integrar multiculturalidad,
exclusividad y narrativa simbdlica.

A partir de la brecha tedrica y empirica sefialada en los estudios sobre lujo global
(Kapferer & Bastien, 2017; Okonkwo, 2019), se plantea un enfoque que conecte las dinamicas
del lujo en Dubadi con las oportunidades de adaptacion en América Latina. El analisis examina
como estrategias emiraties basadas en branding experiencial, adaptacion cultural y digitalizacion

selectiva pueden reinterpretarse en Colombia, pais que ha fortalecido sus relaciones con los EAU
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mediante el Acuerdo Integral de Asociacion Economica (CEPA) firmado en 2024. Este tratado
marca un punto de inflexion al eliminar aranceles para el 85 % de los productos colombianos y
facilitar el acceso a un mercado de mas de 10 millones de consumidores con alto poder
adquisitivo.

La justificacion de este estudio se fundamenta en la convergencia entre oportunidades
econdmicas y afinidades culturales: en los Emiratos, el lujo se vincula con prestigio y
estabilidad, mientras que en América Latina surge una clase media alta que asocia el consumo
premium con sostenibilidad y reconocimiento. Este contexto permite que productos colombianos
como café especial, cacao fino o moda ética se proyecten como lujo intercultural mediante
relatos auténticos que conecten con la estética arabe sin perder identidad local. Ademads, segin
McKinsey (2023), el 70 % de los compradores de lujo prioriza sostenibilidad y trazabilidad,
tendencias que, segin Gulf Marketing Review (2022), son especialmente marcadas en los EAU
por su énfasis en innovacion y autenticidad.

El problema central de esta investigacion se formula a partir de la pregunta: ;como
pueden las estrategias de marketing de lujo intercultural desarrolladas en Dubai adaptarse al
contexto colombiano, considerando sus diferencias culturales, econdémicas y sociales? El
proposito general es analizar dichas estrategias y su posible transferencia a un mercado
emergente, mediante objetivos que incluyen explorar los factores que consolidan el lujo emirati,
identificar sus tacticas de mercadeo y examinar los aprendizajes aplicables a Colombia. Desde
una perspectiva metodologica, se adopta un enfoque inductivo para comprender patrones
culturales y comerciales (Miles & Huberman, 2014) y un andlisis de casos que permite
interpretar la experiencia del lujo como fenémeno intercultural (Yin, 2018).

El articulo se organiza en seis secciones; introduccion, marco tedrico, metodologia,
resultados, discusion y conclusiones alineadas con los objetivos especificos. El estudio ofrece
una mirada innovadora al marketing de lujo al plantear un didlogo intercultural entre Dubai y
América Latina, y aporta a la comprension del lujo como fendémeno cultural y practico al
proponer lineamientos para marcas latinoamericanas interesadas en el segmento premium. Su
relevancia radica en integrar sostenibilidad, sensorialidad y autenticidad como ejes de
diferenciacion. En sintesis, el marketing de lujo intercultural emerge como un puente entre la
modernidad opulenta de Dubdi y la autenticidad colombiana, permitiendo repensar la relacion

entre cultura e identidad en el posicionamiento internacional
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Marco Teoérico

Fundamentos del marketing de lujo

El concepto de lujo ha evolucionado a lo largo de la historia, pasando de representar el
exceso y la ostentacion a simbolizar autenticidad, experiencia y distinciéon simbolica. Para
Veblen (1899), el consumo suntuario reflejaba el “gasto conspicuo”, donde los bienes de lujo
expresaban estatus social. Mas tarde, Kapferer y Bastien (2012) redefinieron el lujo como un
sistema de valor basado en herencia, creatividad y control de distribucion. En la actualidad,
Okonkwo (2016) sostiene que el lujo se centra en la gestion de experiencias sensoriales y
emocionales, transformando la relacion entre la marca y el consumidor en un vinculo cultural
mas que material.

El valor de marca en el segmento del lujo se compone de atributos tangibles e intangibles
que generan reconocimiento y deseo. Segiin Kapferer (2015), la identidad del lujo depende de la
coherencia entre historia, disefio y exclusividad. Wiedmann, Hennigs y Siebels (2009) proponen
un modelo de cuatro dimensiones financiera, funcional, individual y social que explican por qué
los consumidores pagan precios premium. En el caso de las marcas de lujo, el precio deja de ser
un indicador de costo para convertirse en simbolo de distincion social. A su vez, Chevalier y
Mazzalovo (2018) argumentan que el storytelling y la estética son pilares esenciales del valor
percibido, reforzando la nocidén de que el lujo no se vende, sino que se elige.

El lujo del siglo XXI se enfrenta a un consumidor global que demanda sostenibilidad,
digitalizacion y personalizacion. La llamada new luxury culture se caracteriza por la
convergencia entre tecnologia y autenticidad (D’Arpizio & Levato, 2023). La integracion de
experiencias virtuales como el metaverso o la realidad aumentada ha permitido crear
interacciones inmersivas entre marca y usuario (Hennigs et al., 2022). A su vez, la sostenibilidad
se ha convertido en requisito ético, con consumidores que buscan trazabilidad y compromiso
ambiental (Ko & Megehee, 2012). En esta linea, Jain (2024) plantea que la digitalizacion
redefine el lujo como una comunidad global conectada por valores estéticos y conciencia social,

mas que por posesiones materiales.
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Enfoque intercultural

El marketing intercultural busca adaptar estrategias de comunicacion y posicionamiento a
los sistemas de valores de cada cultura. Hofstede (2011) sostiene que la distancia al poder, el
individualismo y la orientacién al largo plazo influyen directamente en las percepciones de lujo.
Desde una mirada complementaria, Hall (1989) enfatiza el papel del contexto comunicativo: en
culturas de alto contexto como la 4rabe el lujo se asocia con prestigio social y tradicion; mientras
que en culturas de bajo contexto como la latinoamericana se vincula a logro personal y
aspiracion. Usunier (2015) afiade que el éxito del marketing intercultural depende de la
capacidad de las marcas para traducir simbolos culturales sin desvirtuar su autenticidad.

En los Emiratos Arabes Unidos, el lujo esta profundamente ligado al imaginario de poder,
hospitalidad y religion. Alserhan (2016) explica que la cultura isldmica promueve un consumo
que combina modestia con ostentacion legitima, siempre que el producto esté asociado al éxito y
la bendicion divina (baraka). Mansour y Ariffin (2020) sefalan que la arquitectura, la moda y la
gastronomia emirati reflejan un equilibrio entre tradiciéon y modernidad, donde el lujo funciona
como expresion de identidad nacional. Ademas, Khan y Rahman (2022) subrayan que el
consumidor arabe es cada vez mas joven y digital, valorando marcas que integren exclusividad
con innovacion y respeto cultural.

A diferencia del contexto arabe, el consumo de lujo en América Latina esta marcado por
la desigualdad y la btsqueda de reconocimiento social. Lopez y Sanchez (2019) indican que el
lujo latinoamericano combina aspiracién y resistencia simbodlica: es una forma de ascenso
cultural més que un hébito de élite consolidada. Diaz (2021) sugiere que la herencia colonial y
las jerarquias socioecondémicas hacen que el lujo se perciba tanto como signo de éxito personal
como de desconexion social. En comparacion, Arévalo (2023) argumenta que las clases medias
emergentes en Colombia estan redefiniendo el lujo hacia el bienestar, la sostenibilidad y el
orgullo local, abriendo espacio para estrategias de marketing que valoren la autenticidad cultural

sobre la ostentacion.

Experiencia y sensorialidad

El marketing sensorial se ha consolidado como una herramienta clave para generar

experiencias memorables. Krishna (2012) afirma que los cinco sentidos vista, olfato, tacto, gusto
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y oido activan emociones que fortalecen el vinculo con la marca. En el lujo, esta conexion se
vuelve mas intensa, ya que el consumidor busca placer estético y emocional. Hultén (2015)
destaca que los aromas, la musica y la textura de los materiales en tiendas insignia (flagship
stores) son determinantes en la percepcion de exclusividad. Lindstrom (2020) agrega que las
marcas exitosas integran multisensorialidad coherente con su identidad: el lujo no solo se ve,
sino que se siente.

La arquitectura y el disefio funcionan como narrativas espaciales del lujo. Riewoldt
(2019) seniala que los espacios de venta en Dubai, como el Dubai Mall o The Galleria, son
templos del consumo simbdlico donde el arte y la tecnologia se fusionan. Segun Pine y Gilmore
(2020), el disefio de experiencias debe provocar emociones trascendentes, convirtiendo la
compra en ritual. En América Latina, Barrios (2022) observa que la arquitectura de lujo se
inspira en la naturaleza y en materiales locales, apostando por el equilibrio entre sofisticacion y
sostenibilidad. Estos enfoques demuestran que el entorno fisico también comunica identidad
cultural y posicionamiento de marca.

El lujo contemporaneo incorpora innovacion tecnoldgica y responsabilidad ambiental
como ejes estratégicos. Kapferer (2020) sostiene que la sostenibilidad no contradice el lujo, sino
que lo legitima frente a consumidores conscientes. Park y Kim (2022) analizan como el uso de
inteligencia artificial, realidad virtual y metaverso permite personalizar la experiencia de compra.
En el caso de Dubai, ElSayed (2023) describe la integracion de diseiio verde, vehiculos eléctricos
y arte digital como nuevas expresiones del lujo eco-futurista. En América Latina, Rincon (2024)
enfatiza que el desafio consiste en equilibrar innovacion con accesibilidad, sin sacrificar la

autenticidad local.

Adaptacion y transferencia

Las marcas globales de lujo implementan estrategias de localizacion para adaptarse a
contextos culturales diversos. Levitt (1983) advertia sobre la tension entre estandarizacion y
adaptacion, mientras que Douglas y Wind (1987) demostraron que la personalizacion cultural
aumenta la aceptacion de marca. En Dubdi, firmas como Cartier o Dior han incorporado
caligrafia arabe, disefios modestos y ediciones especiales para el Ramadan (Baker, 2021). En
Colombia, este principio puede aplicarse mediante narrativas que integren raices indigenas,

biodiversidad y comercio justo, construyendo un lujo con sentido social y territorial.
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Existen ejemplos de como marcas de lujo globales han adaptado con éxito sus estrategias
en mercados emergentes. Burberry logré conectar con consumidores asiaticos mediante
reinterpretaciones culturales de sus iconos clasicos (Thomas, 2016). Louis Vuitton incorpord
artistas locales para fusionar arte contemporaneo y herencia cultural (Chevalier, 2020). En el
caso de América Latina, Sephora (2022) expandi6é su presencia ajustando surtidos y campanas
digitales al perfil joven y diverso del consumidor regional. Estos casos demuestran que la
transferencia cultural no implica copiar, sino reinterpretar valores universales del lujo desde
claves locales.

Finalmente, el didlogo entre Dubdi y América Latina abre una reflexion sobre la
posibilidad de construir un modelo propio de lujo intercultural. Bain & Company (2024)
proyecta que la regidon crecera un 6 % anual en el segmento premium, impulsada por
consumidores que valoran autenticidad, sostenibilidad y orgullo nacional. Martinez (2024)
propone que el lujo latinoamericano debe priorizar narrativas de inclusion y comercio ético,
evitando replicar modelos eurocéntricos. A su vez, Linares y Tabales (2024) plantean que la
experiencia de los EAU ofrece aprendizajes sobre codmo combinar infraestructura, diplomacia
cultural y marketing sensorial para fortalecer la competitividad internacional. En este sentido,
Colombia tiene la oportunidad de posicionar su identidad cultural como sinénimo de excelencia

y sofisticacion, adaptando las estrategias emiraties sin perder su esencia

Metodologia

Enfoque general y tipo de estudio

El presente estudio adopta un enfoque cualitativo con alcance descriptivo y comparativo,
orientado a comprender los significados culturales y simbdlicos del marketing de lujo en
contextos diversos. Segiin Hernandez, Ferndndez y Baptista (2022), la investigacion cualitativa
permite explorar fenomenos desde su complejidad social y contextual. Este enfoque resulta
pertinente para analizar la adaptacion intercultural de estrategias entre Dubai y América Latina,
considerando dimensiones simbolicas, experienciales y comunicativas. Se privilegia la
interpretacion sobre la cuantificacion, ya que el objetivo central no es medir, sino comprender las

dindmicas que articulan cultura, identidad y consumo de lujo.
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Disefio metodologico

El disefio metodoldgico se basa en un estudio documental y comparativo, sustentado en
fuentes académicas, informes de mercado y observacion indirecta. De acuerdo con Yin (2018),
los estudios comparativos permiten identificar patrones comunes y diferencias significativas
entre casos. Se analizan documentos sobre estrategias de marketing, cultura y sostenibilidad en
Dubai y Colombia, seleccionados por su relevancia y actualidad. La comparacion busca
determinar elementos transferibles y adaptables al contexto latinoamericano, sin perder la
autenticidad local. El proceso metodoldgico se desarrolld en tres fases: revision teorica, analisis

comparativo y propuesta interpretativa.

Unidad de analisis y contexto

La unidad de analisis estuvo conformada por espacios emblematicos del lujo en Dubai y
Abu Dabi, seleccionados por su relevancia en el desarrollo de estrategias de marketing
experiencial y branding sensorial. Se incluyeron centros comerciales de alta gama (Dubai Mall,
Mall of the Emirates, The Galleria), hoteles de cinco estrellas (Burj Al Arab, Atlantis The Palm),
y boutiques insignia de marcas internacionales (Louis Vuitton, Dior, Cartier). De manera
complementaria, se considerdé informacion secundaria sobre el mercado latinoamericano, con
especial atencion al caso colombiano, para establecer comparaciones sobre patrones de consumo,

adaptacion cultural y percepcion del lujo.

Fuentes de informacion y técnicas de recoleccion

Las fuentes de informacioén se clasificaron en primarias y secundarias. Las fuentes
primarias incluyeron observaciones directas realizadas durante la visita académica a Dubdi,
entrevistas exploratorias y registros audiovisuales que documentaron experiencias sensoriales en
espacios de lujo. Las fuentes secundarias abarcaron literatura académica reciente sobre
marketing intercultural, informes de mercado de Bain & Company, McKinsey y Statista, asi
como estudios de caso y material publicitario de marcas internacionales. Este enfoque

multifuente permitié contrastar la narrativa tedrica con la practica comercial y simbolica del lujo,
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generando una comprension mads integral del fendmeno desde una perspectiva cultural y
estratégica.

Instrumentos de observacion

Se disefid0 una bitdcora estructurada que incluyod variables como arquitectura y
ambientacién, experiencia sensorial, estrategia de marketing, interaccion cultural y
posicionamiento de marca. Cada variable fue registrada mediante descripciones detalladas y
observaciones interpretativas, lo que permitié captar la esencia simbolica de las experiencias
analizadas. Merriam (2019) sostiene que este tipo de instrumento cualitativo facilita la
construccion de categorias emergentes durante el proceso investigativo. De este modo, la
bitacora se consolidé6 como una herramienta fundamental para realizar un analisis inductivo,
contextualizado y coherente con el enfoque interpretativo del estudio, garantizando rigor

metodoldgico y validez interna.

Entrevistas y trabajo etnografico

Durante la estancia académica se realizaron entrevistas exploratorias semiestructuradas
con personal de ventas, administradores y visitantes en espacios de lujo, priorizando la
espontaneidad y el intercambio cultural. Estas conversaciones informales permitieron captar
percepciones sobre el consumo, el servicio y la experiencia de lujo desde diferentes perspectivas.
De acuerdo con Kvale (2011), la entrevista semiestructurada posibilita un dialogo flexible que
favorece la emergencia de significados culturales. El componente etnografico se reflejo en la
inmersion del investigador en los entornos observados, registrando no solo los comportamientos
visibles sino también las normas sociales, los codigos de cortesia y las formas simbdlicas de

interaccion.

Registro audiovisual y analisis visual

El trabajo de campo incluyo el uso de fotografias y videos como apoyo para documentar

ambientaciones, diseflo y experiencia sensorial. Este registro visual permitid capturar la

dimension estética del lujo y complementar las observaciones descriptivas. Siguiendo a Rose
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(2016), el andlisis visual en estudios culturales posibilita interpretar las imagenes como textos
sociales que comunican valores y aspiraciones. Las imagenes fueron analizadas posteriormente
con base en categorias tematicas (espacio, color, textura, simbolismo y exclusividad), lo que

facilit6 la comprension de la coherencia entre discurso de marca y experiencia del consumidor.

Analisis de la informacion

El procesamiento de los datos se efectué mediante codificacion abierta y categorizacion
tematica, siguiendo los planteamientos metodoldgicos de Bardin (2013) y Strauss y Corbin
(2015). La informacién se estructurd en torno a cinco dimensiones analiticas: (1) adaptacion
cultural, (2) lujo experiencial, (3) posicionamiento sensorial, (4) alianzas estratégicas y (5)
marketing intercultural. Se realiz6 un proceso de triangulacion de fuentes entre observaciones,
entrevistas y registros audiovisuales con el proposito de fortalecer la validez de los resultados,
garantizar la consistencia de los hallazgos y minimizar posibles sesgos interpretativos en el

analisis cualitativo.

Consideraciones éticas y rigor cientifico

La investigacion se desarrolld bajo los principios €ticos de confidencialidad, respeto y
consentimiento informado. Se protegio la identidad de los participantes y se evitd cualquier uso
no autorizado del material audiovisual recopilado. En coherencia con los lineamientos de
Lincoln y Guba (1985) y las pautas establecidas por la American Psychological Association
(APA, 2020), se garantizaron los criterios de credibilidad, transferibilidad y confirmabilidad.
Asimismo, se aseguro la trazabilidad de las decisiones analiticas y la coherencia metodologica a
lo largo del proceso investigativo, fortaleciendo la transparencia y la integridad cientifica del

estudio.

Limitaciones y proyeccion futura

Entre las principales limitaciones se encuentra la restriccion temporal de la estancia en

Dubadi, que redujo el nimero de observaciones y entrevistas. Ademas, la barrera idiomatica y la
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naturaleza reservada de algunas marcas limitaron el acceso a informacion corporativa interna. No
obstante, los hallazgos permiten establecer una base solida para futuras investigaciones
comparativas sobre marketing de lujo intercultural. Se recomienda replicar el estudio en otros
contextos latinoamericanos con mercados emergentes como Me¢éxico, Chile o Brasil a fin de
ampliar la validez de las conclusiones y fortalecer el desarrollo de estrategias de lujo adaptadas a

la region.

Resultados

El andlisis de la informacién permitié identificar cinco dimensiones centrales que
estructuran la experiencia del marketing de lujo en Dubai: (1) adaptacion cultural, (2)
sensorialidad, (3) lujo experiencial, (4) innovacion tecnologica y (5) posicionamiento
intercultural. Estas categorias emergieron del proceso de triangulacion entre observaciones de
campo, entrevistas exploratorias y revision documental. En conjunto, los hallazgos evidencian
que el lujo en los Emiratos Arabes Unidos (EAU) se configura como un fenémeno sensorial y
simbolico, en el que la cultura, la arquitectura y la tecnologia convergen para generar
experiencias inmersivas de exclusividad, identidad y sofisticacioén en los entornos comerciales y
sociales contemporaneos.

La arquitectura en Dubdi se erige como una manifestacion tangible del lujo y de la
identidad nacional. Edificaciones como el Burj Khalifa o el Museum of the Future representan la
unién entre modernidad, espiritualidad y orgullo arabe. La estética arquitectonica, caracterizada
por el uso del oro, los marmoles blancos y las formas geométricas inspiradas en la caligrafia
islamica, comunica valores de elegancia y trascendencia cultural. Estas construcciones no solo
cumplen funciones comerciales o turisticas, sino que refuerzan el valor simbolico del lujo,
asociando la experiencia de consumo con la grandeza y el legado de los Emiratos. En contraste,
en el contexto colombiano, los espacios de lujo tienden a ser mas discretos y funcionales,
centrados en la estética natural y el confort contemporaneo.

1.1.  Adaptacion cultural: simbolos y narrativas

El storytelling es una herramienta esencial en las estrategias de marketing de lujo emirati.
Las marcas locales e internacionales integran elementos culturales en sus vitrinas y materiales,

narrando historias que combinan la herencia drabe con la innovacién global. Boutiques como
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Cartier o Chanel en The Dubai Mall emplean caligrafia arabe, patrones geométricos y referencias
al desierto o al oasis como simbolos de elegancia y eternidad. Esta narrativa visual convierte
cada espacio en un relato cultural que transmite exclusividad y pertenencia. Al comparar con
América Latina, se observa que las marcas regionales privilegian narrativas ligadas a lo
artesanal, la naturaleza y la sostenibilidad, lo cual ofrece una base solida para desarrollar

storytelling de lujo con identidad local.

Experiencia sensorial: visual y auditiva

En los espacios de lujo de Dubdi, la dimensién visual y auditiva se utiliza
estratégicamente para provocar emociones. La iluminacion calida, los reflejos dorados y las
composiciones arquitectonicas abiertas generan sensaciones de amplitud y serenidad.
Simultaneamente, la musica ambiental en tonos suaves, arabes o instrumentales estimula una
atmosfera de calma y distincion. De acuerdo con Hultén (2015), esta coherencia multisensorial
refuerza la identidad de marca y eleva la percepcion de valor. En las observaciones realizadas, se
notd que cada boutique maneja una escenografia visual disefiada para prolongar la experiencia,
mientras que en el contexto latinoamericano la ambientacion suele centrarse en lo estético sin

una integracion sensorial completa.

Experiencia sensorial: olfativa y tactil

El aroma y la textura se consolidan como elementos diferenciadores del lujo. En Dubai,
las fragancias como el oud o el ambar son parte del imaginario cultural y se incorporan tanto en
productos como en la ambientacion de los espacios. Las tiendas de lujo emiten aromas
caracteristicos que evocan hospitalidad y espiritualidad, generando reconocimiento instantaneo
de marca. En paralelo, los materiales empleados seda, cuero, marmol o cristal refuerzan la
sensacion tactil de calidad. Estos hallazgos coinciden con Krishna (2012), quien sostiene que el
lujo activa multiples sentidos para fortalecer la memoria emocional del consumidor. En
Colombia, las experiencias olfativas y tactiles aun se encuentran en desarrollo, representando una

oportunidad para la innovacion sensorial.
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Lujo experiencial: servicio y hospitalidad

El servicio personalizado y multilinglie observado en Dubdi constituye un componente
clave del lujo experiencial. Los empleados son formados en protocolos de cortesia, empatia y
conocimiento profundo de los productos. La hospitalidad valor central en la cultura 4rabe se
traduce en gestos como ofrecer bebidas, regalos simbolicos o asesorias personalizadas. Esta
atencion no solo mejora la satisfaccion del cliente, sino que refuerza la imagen del lujo como
experiencia integral. En contraste, el servicio de lujo colombiano se caracteriza por un trato mas
cercano y emocional, aunque carece de la estandarizacion protocolaria que distingue al entorno
emirati.

El analisis mostré que los canales de distribucion premium en Dubdi, como The Dubai
Mall y Marina Mall, funcionan como verdaderos ecosistemas de experiencias. No se trata solo de
puntos de venta, sino de escenarios de interaccion sensorial donde conviven arte, gastronomia y
tecnologia. Estos espacios logran integrar el lujo fisico con el digital, mediante pantallas
inmersivas y servicios de personal shopping. La organizacion espacial jerarquiza las marcas
segin su prestigio y antigiiedad, generando una experiencia de exclusividad gradual. En
comparacion, los centros comerciales de alto nivel en América Latina replican parcialmente este
modelo, aunque con menor integracion tecnoldgica y simbolica.

Las alianzas entre marcas se evidencian como una practica recurrente en el mercado de
lujo emirati. Ejemplos como Armani Burj Khalifa, Ferrari Abu Dhabi o Bulgari—Resorts
muestran cémo la colaboracidn potencia el prestigio mutuo y proyecta legitimidad cultural. Estas
asociaciones se basan en la complementariedad: una marca aporta identidad y la otra aporta
entorno o experiencia. En el contexto colombiano, la aplicacion de estrategias de co-branding
podria materializarse mediante alianzas entre productores locales de café o cacao premium y
hoteles de lujo internacionales, generando valor simbodlico compartido y fortaleciendo la imagen
pais.

En Dubdi, el lujo se reinventa a través de la innovacion sostenible. Las marcas integran
practicas verdes, como el uso de energias renovables, materiales reciclados y sistemas
inteligentes de iluminacion. Ademas, el desarrollo de experiencias inmersivas con realidad
aumentada o metaverso posiciona a la ciudad como pionera del Iujo tecnologico. Esta tendencia

transforma la sostenibilidad en una nueva forma de prestigio, donde el respeto por el entorno se
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asocia con modernidad y conciencia social. En Colombia, este paradigma puede adaptarse para
resaltar la biodiversidad y el comercio justo como atributos de lujo ético.

El marketing digital desempefia un papel central en la estrategia del lujo en los EAU. Las
marcas utilizan plataformas como Instagram, TikTok y Snapchat para proyectar exclusividad,
organizar lanzamientos virtuales y colaborar con influencers arabes de estilo de vida. Estas
practicas consolidan una omnipresencia digital que extiende la experiencia fisica hacia entornos
virtuales. Se observo que las campafias digitales privilegian la estética, la discrecion y el relato
cultural antes que la venta directa. En América Latina, las marcas de lujo comienzan a
implementar estrategias similares, aunque aun con menor sofisticacion en la coherencia visual y
narrativa.

La comparacion entre ambos contextos revela diferencias significativas en la
conceptualizacion del lujo. En los EAU, el lujo se concibe como expresion de éxito colectivo y
estabilidad nacional; mientras que en América Latina, se asocia con logro individual y
diferenciacion social. Sin embargo, ambos contextos valoran la autenticidad, la calidad artesanal
y la experiencia sensorial. Esta convergencia sugiere que la adaptacion intercultural de
estrategias debe centrarse en traducir simbolos, mas que en imitarlos. Incorporar valores como
hospitalidad, sostenibilidad y orgullo cultural puede fortalecer el posicionamiento de las marcas
latinoamericanas en el mercado global del lujo.

Los resultados permiten concluir que el lujo en Dubdi es un fendémeno cultural, sensorial
y simbolico, donde la experiencia supera al producto. La arquitectura, la hospitalidad y la
tecnologia conforman un ecosistema coherente de prestigio y pertenencia. En términos de
aplicabilidad, Colombia y América Latina pueden inspirarse en el modelo emirati para
desarrollar estrategias de lujo adaptadas a su identidad, priorizando autenticidad, sostenibilidad y
narrativa cultural. El éxito de dicha adaptacion dependera del equilibrio entre la herencia local y
la aspiracion global, entendiendo el lujo no como una copia del modelo arabe, sino como una

reinterpretacion de su filosofia de excelencia y experiencia.

Discusion

La discusion tiene como proposito reinterpretar los hallazgos a la luz de la literatura

revisada, destacando como las experiencias observadas en Dubdi confirman y amplian teorias
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contemporaneas sobre el lujo como fenémeno cultural, sensorial y simbdlico. Los resultados
mostraron que la experiencia del lujo en los Emiratos Arabes Unidos no se reduce a una practica
econdmica, sino que constituye un lenguaje social que comunica poder, identidad y hospitalidad.
Este enfoque coincide con las perspectivas de Kapferer y Bastien (2012), quienes sostienen que
el lujo es una narrativa de estatus y significado, mas que un objeto de consumo.

Los resultados confirman el planteamiento de Kapferer y Bastien (2012) sobre la
transicion del lujo tradicional al lujo experiencial, donde la creacion de valor depende de la
estimulacion sensorial y la conexion emocional. En Dubai, la arquitectura, el disefio y el servicio
se articulan para ofrecer experiencias multisensoriales que fusionan placer estético, espiritualidad
y exclusividad. Este hallazgo sugiere que el lujo en los EAU se materializa como un espectaculo
cultural y aspiracional, coherente con las teorias de la experiencia de marca total y del brand
storytelling que sustentan el marketing contemporaneo (Okonkwo, 2016).

Los hallazgos confirman la importancia de la adaptacion cultural en el marketing de lujo,
tal como lo plantearon Hofstede (2001) y Usunier (2015). En el contexto emirati, los valores de
respeto, modestia y confianza personal son esenciales para el éxito de las relaciones comerciales
y de marca. Las estrategias observadas como el uso de simbolos locales, la integracion del arabe
en la comunicacion visual y la consideracion de normas religiosas demuestran que la efectividad
del marketing depende de traducir significados globales a codigos culturales locales. En el caso
latinoamericano, esta adaptacion debe orientarse hacia la emotividad, el vinculo comunitario y la
sostenibilidad, reflejando la identidad propia sin perder competitividad internacional.

La arquitectura del lujo, ejemplificada por el Burj Khalifa y The Dubai Mall, se consolida
como canal narrativo y experiencia de marca. Desde la teoria del retail design y el city branding,
los espacios fisicos actan como extensiones del discurso de prestigio. La monumentalidad
arquitectonica y el disefio sensorial proyectan una identidad coherente con la vision de Dubai
como ciudad global del lujo. Esta concepcion contrasta con los espacios de consumo en América
Latina, donde prevalece la funcionalidad sobre la simbolicidad. No obstante, el aprendizaje clave
radica en que el entorno fisico puede comunicar valores culturales, reforzando la autenticidad de
las marcas locales.

La convergencia entre estimulos visuales, olfativos y tactiles observada en las tiendas de
Dubai valida las teorias de Krishna (2012) y Hultén (2015) sobre el marketing sensorial. El lujo

se experimenta como una sinfonia de los sentidos: la iluminacion, las texturas y los aromas se
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combinan para generar memorabilidad y diferenciacion emocional. Este hallazgo demuestra que
la coherencia multisensorial no solo refuerza la identidad de marca, sino que transforma el acto
de compra en una vivencia emocional profunda. En América Latina, este enfoque puede
fortalecer la recordacion de productos culturales como el café o el cacao, integrando
sensorialidad con relato patrimonial.

El servicio personalizado observado en Dubai se alinea con las teorias sobre la
hospitalidad de lujo de Baker (2021) y Pine & Gilmore (2020). En los EAU, la atencion no se
concibe como transaccion, sino como ritual de respeto y cortesia, reflejando los valores arabes de
generosidad (karam) y honor (sharaf). La amabilidad y el multilingliismo del personal
construyen una relacion emocional basada en confianza y prestigio. Este enfoque difiere del
servicio latinoamericano, mas céalido y empatico, pero menos estructurado. De alli se desprende
que la combinacidn entre protocolo arabe y cercania latinoamericana podria definir un modelo
intercultural de hospitalidad diferenciada.

Los resultados corroboran la transformacion del lujo en un espacio de innovacion ética y
tecnologica, coherente con los estudios de Kapferer (2020) y Park & Kim (2022). La
sostenibilidad, antes vista como restriccion, se convierte en simbolo de modernidad y distincion.
En Dubai, la presencia de tiendas ecoldgicas, materiales reciclados y tecnologias inmersivas
refuerza la idea de que el lujo contemporaneo integra responsabilidad y exclusividad. Este
enfoque puede replicarse en Colombia mediante la promocion de marcas que combinen identidad
cultural, trazabilidad y disefio sostenible, potenciando la competitividad en mercados
conscientes.

Las alianzas entre marcas como Armani- Burj Khalifa o Ferrari-Abu Dhabi confirman la
relevancia del co-branding como estrategia de legitimidad cultural. Estas colaboraciones generan
ecosistemas de prestigio, donde cada marca aporta valor simbdlico al conjunto. Segun Chevalier
y Mazzalovo (2018), el lujo prospera en redes de significados compartidos. En América Latina,
este modelo podria traducirse en colaboraciones entre productores locales y marcas
internacionales, posicionando el patrimonio regional como parte del imaginario global del lujo.
Comparar ambas realidades permite advertir que la cooperacion simbodlica supera la competencia
directa como herramienta de posicionamiento.

La convergencia entre lo fisico y lo digital observada en Dubai responde a las teorias de

customer experience y omnichannel marketing. Las marcas emiraties han logrado integrar
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plataformas digitales, influencers y experiencias inmersivas sin perder coherencia estética. Esta
combinacion amplifica la experiencia sensorial y refuerza el vinculo emocional con el
consumidor. En América Latina, el desafio radica en fortalecer la narrativa visual y simbdlica de
las marcas digitales, priorizando contenido cultural y sostenibilidad sobre promocion directa. En
ambos contextos, la digitalizacion no sustituye la experiencia fisica, sino que la expande hacia
nuevos territorios emocionales.

La comparacion entre Dubai y América Latina revela que ciertos elementos del modelo
arabe son transferibles con adaptaciones contextuales. La arquitectura experiencial, la atencion
personalizada y la narrativa de orgullo nacional pueden replicarse en mercados latinoamericanos
con ajustes simbolicos. No obstante, las diferencias socioecondémicas y culturales imponen
limites a la imitacién directa. En la region, el lujo debe centrarse en la autenticidad local,
evitando caer en la ostentacion ajena a su realidad social. El aprendizaje principal es que la
transferencia cultural debe traducirse en reinterpretacion, no en copia, construyendo un lujo
latinoamericano con identidad global.

Este trabajo propone un modelo intercultural de marketing de lujo que integra
experiencia, cultura y sostenibilidad. Al articular la vision arabe de prestigio colectivo con la
sensibilidad latinoamericana hacia la identidad y la emocion, el estudio amplia la teoria del lujo
desde una perspectiva sur—sur. Coincidiendo con Bain & Company (2023) y D’ Arpizio & Levato
(2023), se sugiere que el lujo contemporaneo se orienta hacia la autenticidad y la responsabilidad
social. Asi, la investigacion contribuye tedricamente al campo del luxury marketing al proponer
una mirada donde el valor simbolico y la inclusion cultural son fuentes de diferenciacion global.

En términos aplicados, los resultados ofrecen lineamientos estratégicos para marcas
latinoamericanas que deseen posicionarse en el segmento premium. Las empresas pueden
incorporar elementos del modelo dubaiti como el disefio sensorial, la hospitalidad de alto nivel y
la narrativa cultural para construir experiencias coherentes con los valores de exclusividad y
sostenibilidad. A futuro, se recomienda desarrollar politicas de formacion en marketing
intercultural y cooperacion empresarial que fortalezcan la diplomacia econémica entre América
Latina y Medio Oriente. En sintesis, el estudio concluye que el equilibrio entre identidad local,
innovacion y experiencia global constituye la clave para redefinir el lujo latinoamericano en el

escenario internacional.
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Conclusiones

El presente articulo tuvo como propdsito analizar las estrategias de marketing de lujo
desarrolladas en Dubai y evaluar su aplicabilidad en América Latina, particularmente en el
contexto colombiano. A través de un enfoque cualitativo descriptivo e intercultural, se
observaron los espacios emblematicos del lujo en los Emiratos Arabes Unidos, identificando los
factores culturales, sensoriales y simbolicos que configuran sus estrategias de posicionamiento.
Los resultados permiten integrar la observacion empirica con la teoria intercultural y el enfoque
experiencial del lujo, confirmando que este fendémeno trasciende lo economico para convertirse

en una manifestacion cultural y emocional.

Los hallazgos demuestran que el lujo no puede entenderse Uinicamente como consumo
material, sino como una practica social que expresa identidad, poder y pertenencia cultural. En
Dubai, el lujo representa la consolidacion de un proyecto nacional basado en la prosperidad, la
modernidad y la espiritualidad. Este valor simbolico se refleja en la arquitectura monumental, la
hospitalidad y la narrativa visual de las marcas. En el contexto latinoamericano, en cambio, el
lujo se asocia con aspiracion y diferenciacion social, lo cual evidencia que las diferencias
culturales determinan como se comunica y se vive el lujo. Comprender esta diversidad es
fundamental para disefar estrategias de marketing culturalmente sostenibles.

El estudio amplia la literatura sobre marketing de lujo intercultural al integrar
dimensiones de adaptacion cultural, sensorialidad y servicio personalizado como factores
esenciales en la creacion de valor. Los resultados confirman que las estrategias exitosas en Dubai
dependen de la capacidad de traducir simbolos globales a coédigos locales, lo que coincide con la
nocion de glocalizacion cultural propuesta por Usunier (2015). Este enfoque contribuye a la
comprension del lujo desde una perspectiva sur—sur (EAU-Latinoamérica), que reconoce la
relevancia de los mercados emergentes en la construccion de nuevas narrativas de prestigio,
identidad y sostenibilidad.

Los aprendizajes obtenidos del modelo dubaiti ofrecen orientaciones practicas para las
empresas latinoamericanas que buscan posicionarse en el segmento premium. Aspectos como la
arquitectura experiencial, la integracion sensorial, la narrativa cultural y la hospitalidad pueden

adaptarse a los valores y realidades locales. No obstante, es imprescindible advertir que esta
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adaptacion debe realizarse con respeto al contexto y capital cultural del consumidor latino,
evitando imitaciones superficiales. La clave consiste en reinterpretar la filosofia del lujo como
autenticidad, calidad y orgullo cultural, fomentando alianzas entre disefiadores, artesanos y
marcas internacionales que potencien el talento regional.

El futuro del lujo depende del equilibrio entre innovacion tecnoldgica y valores de
autenticidad. En Dubdi, la sostenibilidad se ha convertido en una nueva forma de prestigio,
reflejada en tiendas ecoldgicas, disefio responsable y experiencias digitales inmersivas. Este
paradigma redefine el lujo como una practica ética y consciente. En América Latina, la adopcion
de este enfoque permitiria fortalecer la competitividad mediante la promocion de productos
sostenibles que integren biodiversidad, comercio justo y disefio cultural. Asi, el lujo responsable
se consolida como una ventaja competitiva emergente que combina bienestar social y excelencia
estética.

La globalizacion ha convertido el lujo en un lenguaje simbodlico compartido, pero también
ha generado tensiones culturales. Dubai encarna la convergencia entre oriente y occidente, entre
tradicion y vanguardia. En este contexto, el desafio consiste en mantener la autenticidad sin
perder apertura internacional. Desde una perspectiva intercultural, las marcas deben actuar como
mediadoras culturales, no solo como emisoras de prestigio. Esto implica que el marketing de lujo
debe promover la comprension mutua, la diversidad y el respeto por los valores locales,
contribuyendo al didlogo entre culturas a través de la estética, la experiencia y la sostenibilidad.

Entre las limitaciones del estudio se encuentran el alcance temporal y el nimero limitado
de observaciones, debido a la duracion de la visita académica y a la disponibilidad restringida de
entrevistas con directivos de marca. Sin embargo, los resultados obtenidos constituyen una base
solida para investigaciones comparativas futuras entre ciudades latinoamericanas y asiaticas del
lujo, como Bogota, Sao Paulo, Seul o Singapur. También se recomienda profundizar en estudios
de recepcion del consumidor latinoamericano, para comprender como percibe y resignifica las
experiencias de lujo global. Esta proyeccion permitird ampliar la validez del modelo y su
aplicabilidad comercial.

En conclusion, el marketing de lujo intercultural se presenta como un campo fértil para
repensar la relacion entre cultura, experiencia y mercado. El andlisis del caso dubaiti evidencia
que el éxito de una estrategia de lujo radica en su capacidad de integrar identidad local,

innovacion y experiencia global. En el contexto latinoamericano, el reto es reinterpretar el lujo
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desde su propia autenticidad: valorar lo artesanal, lo sostenible y lo emocional como expresiones
de distincion. Reafirmar el sentido cultural del lujo no solo transforma su dimension econdmica,
sino que también redefine su papel como herramienta de didlogo y desarrollo intercultural en el

escenario global contemporaneo.
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