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1. Đặt vấn đề 
Ngành hàng không được xem là một trong những 

lĩnh vực dịch vụ có đặc tính kinh doanh phức tạp và 
mức độ cạnh tranh cao. Khác với nhiều ngành dịch 
vụ khác, dịch vụ hàng không là một ngành năng 
động, có sự thay đổi nhanh, đồng thời chịu ảnh 
hưởng mạnh từ các yếu tố bên ngoài như giá nhiên 
liệu, biến động kinh tế và các yếu tố an ninh toàn cầu 
(Doganis, 2019, tr.8). Bên cạnh đó, bản chất của dịch 
vụ hàng không mang tính vô hình, không thể lưu trữ 

và được sản xuất cũng như tiêu dùng gần như đồng 
thời. Những đặc điểm này khiến việc quản trị chất 
lượng dịch vụ và xây dựng thương hiệu trong ngành 
hàng không trở nên phức tạp hơn so với nhiều ngành 
dịch vụ khác. Cụ thể như các yếu tố giá vé, chất 
lượng dịch vụ và giá trị không tồn tại như những yếu 
tố khách quan mà được hình thành thông qua nhận 
thức của khách hàng, tác động đến hình ảnh thương 
hiệu (Zeithaml, 1988, p. 2). 

Theo Aaker (1991, tr.27), tài sản thương hiệu bao 

Các yếu tố cấu thành tài sản thương hiệu của  

doanh nghiệp hàng không Việt Nam  
(Phân tích trường hợp Vietnam Airlines, Vietjet Air và Bamboo Airways) 

 

Factors constituting brand equity of Vietnamese airlines  

(A case study of Vietnam Airlines, Vietjet Air and Bamboo Airways) 

ThS. ĐỖ THỊ HẢI ĐĂNG 

Học viện Báo chí và Tuyên truyền, Việt Nam; Email:haidangdt@gmail.com 

Tóm tắt: Trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gay gắt của ngành hàng không, tài sản thương hiệu trở thành 

nguồn lực chiến lược, giúp doanh nghiệp tạo khác biệt, duy trì lòng trung thành và tăng trưởng thương hiệu 

bền vững. Bài viết tập trung làm rõ khái niệm tài sản thương hiệu của doanh nghiệp hàng không, phân tích đặc 

điểm thương hiệu của ba hãng đại diện cho ba mô hình kinh doanh khác nhau tại Việt Nam gồm Vietnam Air-

lines, Vietjet Air và Bamboo Airways, đồng thời, hệ thống hóa các yếu tố cấu thành tài sản thương hiệu trong 

lĩnh vực này. Trên cơ sở các phương pháp nghiên cứu, bài viết nhận diện yếu tố cấu thành tài sản thương hiệu 

hàng không, từ đó đề xuất cách tiếp cận quản trị tài sản thương hiệu phù hợp với đặc thù ngành hàng không 

Việt Nam. 

Từ khóa: tài sản thương hiệu; hàng không; Vietnam Airlines; Vietjet Air; Bamboo Airways.

Ngày nhận bài:10/3/2026                Ngày phản biện: 15/3/2026                  Ngày duyệt đăng: 20/3/2026 

Abstract: In the context of increasingly intense competition in the aviation industry, brand equity has become a 

strategic resource that enables airlines to differentiate themselves, maintain customer loyalty, and achieve sus-

tainable brand growth. This article clarifies the concept of airline brand equity, analyzes the brand characteristics 

of three representative carriers in Vietnam (Vietnam Airlines, Vietjet Air, and Bamboo Airways) which represent 

three different business models, and systematizes the factors constituting brand equity in this sector. Based on re-

search methods, the study identifies the key components of airline brand equity, thereby proposing an approach to 

brand equity management that is suitable for the specific characteristics of Vietnam�s aviation industry. 

Keywords: brand equity; aviation; Vietnam Airlines; Vietjet Air; Bamboo Airways.

Chủ đề của bài viết thuộc lĩnh vực: Báo chí, truyền thông



  - Chuyên đề số 1 (3/2026)LÝ LUẬN CHÍNH TRỊ VÀ TRUYỀN THÔNG 197

MỘT SỐ VẤN ĐỀ LÝ LUẬN CHÍNH TRỊ VÀ TRUYỀN THÔNG TRONG THỰC TIỄN NGHIÊN CỨU VÀ ĐÀO TẠO

gồm một tập hợp các tài sản và nghĩa vụ liên quan 
đến thương hiệu, bao gồm nhận biết thương hiệu, liên 
tưởng thương hiệu, cảm nhận chất lượng và lòng 
trung thành thương hiệu. Keller (1993, tr.8) tiếp tục 
phát triển khái niệm này dưới góc độ tài sản thương 
hiệu dựa trên khách hàng, tác giả đã đưa ra định nghĩa 
�Tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng (Customer-
Based Brand Equity) được định nghĩa là tác động 
khác biệt của kiến thức thương hiệu đối với phản ứng 
của người tiêu dùng trước các hoạt động marketing 
của thương hiệu.�, nhấn mạnh rằng giá trị của thương 
hiệu được hình thành từ những phản ứng khác biệt 
của khách hàng đối với doanh nghiệp.  

Đối với ngành hàng không, �chất lượng dịch vụ 
được cảm nhận cao hơn sẽ dẫn đến sự hài lòng và 
lòng trung thành lớn hơn của khách hàng trong ngành 
hàng không. Độ tin cậy, đặc biệt là khả năng đúng 
giờ, là một trong những yếu tố quan trọng nhất quyết 
định chất lượng dịch vụ hàng không trong nhận thức 
của khách hàng� (Airline Service Quality, 2019, p. 
7,10). Như vậy có thể thấy, bên cạnh các yếu tố của 
tài sản thương hiệu được các học giả Aaker (1991) 
hay Keller (1993) đưa ra, ngành hàng không còn có 
tính đặc thù với các yếu tố về chất lượng dịch vụ sẽ 
tác động đến tài sản thương hiệu của doanh nghiệp 
hàng không. 

Trong thị trường hàng không Việt Nam, có thể 
nhận diện ba mô hình kinh doanh tiêu biểu. Vietnam 
Airlines đại diện cho mô hình hãng hàng không dịch 
vụ đầy đủ (Full-Service Carrier - FSC), Vietjet Air đại 
diện cho mô hình hãng hàng không giá rẻ (Low-Cost 
Carrier - LCC), trong khi Bamboo Airways theo đuổi 
mô hình lai (Hybrid Airline). Sự khác biệt về mô hình 
kinh doanh này dẫn đến cách thức xây dựng thương 
hiệu và cấu trúc tài sản thương hiệu khác nhau. Với 
LCCs, yếu tố giá trị chức năng (functional value) và 
thông điệp về giá cả đóng vai trò nổi bật; trong khi 
với FSCs, hình ảnh thương hiệu, trải nghiệm cao cấp 
và mạng lưới dịch vụ toàn cầu là yếu tố cốt lõi của tài 
sản thương hiệu (Kim et al., 2023, tr.15). 

Tài sản thương hiệu doanh nghiệp hàng không 
thường bao gồm giá trị tích lũy trong nhận thức và 
cảm xúc của khách hàng đối với hãng hàng không, 
được hình thành thông qua quá trình trải nghiệm, 
truyền thông và tương tác với thương hiệu, phản ánh 
qua các yếu tố nhận biết, cảm nhận chất lượng, liên 

tưởng và lòng trung thành. Tài sản này không chỉ tạo 
nên sức mạnh cạnh tranh trên thị trường mà còn là cơ 
sở để nâng cao giá trị tài chính, uy tín và khả năng 
mở rộng thương hiệu của doanh nghiệp hàng không. 

2. Phương pháp nghiên cứu 
Bài viết sử dụng phương pháp nghiên cứu tài liệu 

và phương pháp nghiên cứu phân tích trường hợp 
nhằm tiếp cận vấn đề thực tế về tài sản thương hiệu 
trong ngành hàng không Việt Nam.  

Phương pháp nghiên cứu tài liệu (desk research) 
được sử dụng để hệ thống hóa cơ sở lý thuyết về tài 
sản thương hiệu và các yếu tố cấu thành trong lĩnh 
vực dịch vụ nói chung và ngành hàng không nói 
riêng. Nguồn dữ liệu thứ cấp bao gồm các công trình 
nghiên cứu học thuật quốc tế tiêu biểu như các nghiên 
cứu của Aaker (1991), Keller (1993), Zeithaml 
(1988), cùng với các nghiên cứu chuyên sâu về chất 
lượng dịch vụ và hành vi khách hàng trong ngành 
hàng không. Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng khai thác 
các báo cáo ngành, tài liệu công bố chính thức, bài 
viết khoa học trong nước liên quan đến thị trường 
hàng không Việt Nam nhằm xác định các yếu tố cốt 
lõi trong tài sản thương hiệu hàng không. 

Phương pháp nghiên cứu phân tích trường hợp 
(case study) được áp dụng nhằm làm rõ cách thức các 
yếu tố tài sản thương hiệu được hình thành và biểu 
hiện trong thực tiễn. Ba trường hợp điển hình được 
lựa chọn bao gồm Vietnam Airlines, Vietjet Air và 
Bamboo Airways, đại diện cho ba mô hình kinh 
doanh khác nhau trong ngành hàng không Việt Nam, 
lần lượt là hãng hàng không dịch vụ đầy đủ (Full-Ser-
vice Carrier), hãng hàng không giá rẻ (Low-Cost Car-
rier) và hãng hàng không lai (Hybrid Airline). Việc 
lựa chọn các trường hợp này cho phép nghiên cứu 
thực hiện so sánh đối chiếu giữa các mô hình thương 
hiệu khác nhau trong cùng một bối cảnh thị trường. 

3. Kết quả nghiên cứu về các yếu tố cấu thành 

tài sản thương hiệu ngành hàng không 

Nhận biết thương hiệu đóng vai trò là điều kiện 
tiên quyết để một hãng hàng không được khách hàng 
đưa vào tập hợp cân nhắc khi lựa chọn dịch vụ. Theo 
Keller, �nhận thức thương hiệu gắn liền với mức độ 
quen thuộc, được hình thành thông qua sự tiếp xúc 
lặp lại, từ đó nâng cao khả năng nhận diện và hồi 
tưởng thương hiệu� (Keller, 1993, tr. 10). Một thương 
hiệu không thể trở thành lựa chọn của khách hàng nếu 
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không xuất hiện trong trí nhớ của họ. Các kênh truyền 
thông đại chúng, như truyền hình, phát thanh, báo in 
và quảng cáo ngoài trời, vẫn chứng tỏ sức mạnh vượt 
trội trong việc tạo ra độ phủ rộng rãi và nhanh chóng. 

Chất lượng cảm nhận là đánh giá tổng thể của 
khách hàng về mức độ vượt trội của sản phẩm hoặc 
dịch vụ so với các lựa chọn thay thế (Aaker, 1991, 
tr.80). Zeithaml (1988, tr.22) cho rằng �cảm nhận chất 
lượng được hình thành từ sự so sánh giữa những lợi 
ích mà khách hàng nhận được và những chi phí mà 
họ phải từ bỏ ra, phản ánh mức độ khách hàng đánh 
giá thương hiệu mang lại chất lượng vượt trội so với 
đối thủ�. Đây là yếu tố quan trọng bởi nó có tác động 
trực tiếp đến ý định mua và mức giá mà khách hàng 
sẵn sàng trả. Các kênh truyền thông mang tính lý tính, 
như quảng cáo tập trung vào thông số kỹ thuật, chứng 
nhận chất lượng hoặc số liệu thực chứng, có thể nâng 
cao cảm nhận này. Trong ngành hàng không, những 
chi phí này không chỉ bao gồm giá vé mà còn bao 
gồm thời gian chờ, sự thuận tiện và rủi ro cảm nhận 
trong quá trình di chuyển. 

Liên tưởng thương hiệu là tập hợp các hình ảnh, 
cảm xúc và ý nghĩa mà khách hàng gắn với thương 
hiệu trong trí nhớ của mình. Theo Keller (1993), các 
liên tưởng thương hiệu càng mạnh, thuận lợi và độc 
đáo thì khả năng tạo ra lợi thế cạnh tranh càng lớn 
(Keller, 1993, tr.10). Đây là yếu tố tạo nên sự khác 
biệt và định vị độc đáo trên thị trường. Thông điệp 
thương hiệu giàu tính biểu tượng, được truyền tải qua 
kênh truyền thông phù hợp, sẽ kiến tạo nên những 
liên tưởng bền vững. Chẳng hạn, thương hiệu Apple 
không chỉ giới thiệu sản phẩm mà còn tạo ra liên 
tưởng về sáng tạo và đổi mới. Các kênh trải nghiệm 
trực tiếp như sự kiện, showroom hay hoạt động trách 
nhiệm xã hội (CSR) lại đặc biệt hiệu quả trong việc 
hình thành các liên tưởng cảm xúc. Việc khách hàng 
trực tiếp tham dự một sự kiện âm nhạc do thương hiệu 
tài trợ, hay trải nghiệm sản phẩm trong không gian 
thiết kế độc đáo, sẽ để lại dấu ấn khó quên, giúp họ 
gắn thương hiệu với những giá trị vượt lên trên tính 
năng sản phẩm. 

Chất lượng dịch vụ là một yếu tố quan trọng trong 
việc hình thành tài sản thương hiệu hàng không. Chất 
lượng dịch vụ hàng không là một cấu trúc mang tính 
nhận thức, được hình thành từ trải nghiệm và kỳ vọng 
của hành khách trong suốt hành trình dịch vụ. Theo 

nghiên cứu về chất lượng dịch vụ hàng không, chất 
lượng dịch vụ không được đo lường một cách khách 
quan mà phụ thuộc vào nhận thức chủ quan của hành 
khách vốn được tích lũy thông qua nhiều điểm tiếp 
xúc khác nhau trong hành trình bay (Airline Service 
Quality, 2019, tr.4). Trong đó, các yếu tố như độ tin 
cậy, khả năng đáp ứng, sự đảm bảo, sự đồng cảm và 
các yếu tố hữu hình đóng vai trò trung tâm. Đặc biệt, 
độ đúng giờ được xem là một trong những yếu tố 
quan trọng nhất ảnh hưởng đến đánh giá chất lượng 
dịch vụ (Airline Service Quality, 2019, tr.7). Bên cạnh 
đó, hành vi của nhân viên và các dấu hiệu hữu hình 
như tình trạng máy bay hay hình ảnh tiếp viên cũng 
góp phần định hình nhận thức của khách hàng (Air-
line Service Quality, 2019, tr.8-9) 

Trải nghiệm thương hiệu được xem là một yếu tố 
quan trọng giúp chuyển hóa các đặc tính vô hình của 
dịch vụ thành những cảm xúc và ký ức có ý nghĩa 
trong tâm trí khách hàng. Theo Bernd H. Schmitt, trải 
nghiệm thương hiệu bao gồm các kích thích cảm giác, 
cảm xúc và nhận thức mà khách hàng trải qua trong 
quá trình tương tác với thương hiệu, qua đó tạo ra giá 
trị vượt ra ngoài các thuộc tính chức năng của sản 
phẩm hoặc dịch vụ (Schmitt, 1999, tr.53-67). Mở 
rộng cách tiếp cận này, J. Josko Brakus và cộng sự 
cho rằng trải nghiệm thương hiệu có thể được đo 
lường một cách hệ thống thông qua bốn chiều kích 
cơ bản bao gồm cảm giác (sensory), cảm xúc (affec-
tive), trí tuệ (intellectual) và hành vi (behavioral), 
phản ánh mức độ tương tác đa chiều giữa khách hàng 
và thương hiệu (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 
2009, tr.52-53). 

Cuối cùng, trung thành thương hiệu được xem là 
kết quả hội tụ của toàn bộ các yếu tố cấu thành tài sản 
thương hiệu, phản ánh mức độ gắn kết bền vững giữa 
khách hàng và thương hiệu theo thời gian. Theo Alan 
S. Dick và Kunal Basu, trung thành thương hiệu 
không chỉ được thể hiện qua hành vi lặp lại mua (be-
havioral loyalty) mà còn bao gồm cả sự cam kết về 
thái độ (attitudinal loyalty), thể hiện qua sự ưu tiên và 
niềm tin của khách hàng đối với thương hiệu (Dick 
& Basu, 1994, pp. 99 - 100). Trong bối cảnh ngành 
hàng không, trung thành thương hiệu có thể được 
biểu hiện thông qua việc khách hàng tiếp tục lựa chọn 
cùng một hãng bay trong nhiều lần di chuyển, cũng 
như sẵn sàng giới thiệu thương hiệu đó cho người 



khác, qua đó góp phần củng cố tài sản thương hiệu 
và lợi thế cạnh tranh dài hạn. 

4. Thảo luận về các yếu tố trong tài sản thương 

hiệu của Vietnam Airlines, Vietjet Air và Bamboo 

Airways 

Dựa trên các thông tin công bố và các hoạt động 
truyền thông thương hiệu của Vietnam Airlines, Vi-
etjet Air và Bamboo Airways, tác giả đã tập hợp và 
mô tả, so sánh, phân tích đối chiếu theo chiều cạnh 
tài sản thương hiệu của các hãng hàng không tại 
Việt Nam. 

Theo Cục Hàng không Việt Nam, Vietnam Air-
lines được xác định là �lực lượng nòng cốt, đại diện 
quốc gia trong vận tải hàng không� (Cục Hàng không 
Việt Nam, 2020). Với sứ mệnh cung cấp dịch vụ vận 
chuyển hàng không an toàn, chất lượng và hiệu quả, 
Vietnam Airlines là người bạn đồng hành tin cậy, là 
đối tác quan trọng trong sự phát triển của ngành Hàng 
không quốc tế. Vietnam Airlines gắn liền với các liên 
tưởng về "Hãng hàng không quốc gia", sự chuyên 
nghiệp, an toàn và đẳng cấp dịch vụ đầy đủ (FSC) 
(Trần Thị Trang, 2024, tr.139). Bản sắc thương hiệu 
của hãng gắn với các giá trị an toàn, chuyên nghiệp, 
đẳng cấp và truyền thống. 

Vietjet Air lại phát triển như một thương hiệu hàng 
không tư nhân mang màu sắc trẻ trung, linh hoạt và 
hướng tới đại chúng. Vietjet Air thường được liên 
tưởng đến hình ảnh "trẻ trung, năng động", giá vé rẻ 
và mô hình dịch vụ tối giản (Nguyen, N. T., 2020, tr. 
60). Hãng không chỉ cạnh tranh bằng giá, mà còn 
cạnh tranh bằng khả năng khiến thương hiệu xuất 
hiện thường xuyên trong tâm trí khách hàng thông 
qua các chiến dịch marketing giàu tính lan truyền và 
nhịp độ truyền thông cao (Hà Nam Khánh Giao, 
2020, tr.101-103). 

Bamboo Airways xuất hiện như một thương hiệu 
mới hơn, lựa chọn hướng đi trung gian giữa hãng 
hàng không giá rẻ và hãng hàng không dịch vụ đầy 
đủ. Với thông điệp �hơn cả một chuyến bay� cho thấy 
hãng muốn xây dựng lợi thế cạnh tranh bằng trải 
nghiệm cảm xúc, sự tận tâm trong phục vụ và mức 
độ chăm sóc cao hơn kỳ vọng phổ biến của mô hình 
giá rẻ. Một nghiên cứu trên Tạp chí Khoa học ĐHQG 
Hà Nội cũng cho thấy Bamboo Airways nhấn mạnh 
vào trải nghiệm khách hàng và chất lượng dịch vụ 
như yếu tố cạnh tranh chính (Nguyễn Quang Huy, 

2022, tr.120-122). Điều đó khiến tài sản thương hiệu 
của Bamboo Airways không thuần túy được xây 
dựng trên giá hoặc bảo chứng quốc gia, mà dựa vào 
khả năng tạo ra cảm giác khác biệt trong trải nghiệm 
dịch vụ. 

Cụ thể hơn, khi phân tích về yếu tố nhận biết 
thương hiệu, nghiên cứu của Nguyễn Tiến Dũng cho 
thấy nhận biết thương hiệu trong ngành hàng không 
chịu ảnh hưởng mạnh bởi tần suất truyền thông và 
mức độ hiện diện của thương hiệu. Theo đó, sự nhận 
biết của khách hàng được củng cố thông qua các hoạt 
động marketing số như website và mạng xã hội 
(Nguyễn Tiến Dũng, 2023, tr. 306�309). Vietnam Air-
lines với hình ảnh truyền thông hãng hàng không 
quốc gia giúp hãng dễ được nhận biết hơn. Ngược lại, 
Vietjet Air sở hữu độ rộng nhận biết nổi bật hơn, nhờ 
xuất hiện với mật độ cao trong môi trường truyền 
thông và đời sống tiêu dùng số. Trong khi đó, nhận 
biết của Bamboo Airways chịu tác động lớn từ mức 
độ ổn định của tín hiệu thị trường. Với một thương 
hiệu đang trong quá trình củng cố vị thế, mức độ được 
biết đến cần song hành với mức độ được tin tưởng, 
đặc biệt trong một ngành mà uy tín có quan hệ trực 
tiếp với quyết định mua. 

Về cảm nhận chất lượng, nghiên cứu về Vietjet 
Air chỉ ra rằng chất lượng cảm nhận là một trong 
những yếu tố quan trọng nhất ảnh hưởng đến tài sản 
thương hiệu và ý định lựa chọn (Nguyen, N. T., 2020, 
tr. 60-63).Vietnam Airlines định vị theo chiến lược 
khách hàng chấp nhận mức giá cao hơn vì đổi lại họ 
nhận được sự an tâm, cảm giác được phục vụ bài bản 
và giá trị xã hội gắn với việc sử dụng một thương hiệu 
có uy tín. Còn với Bamboo Airways, hãng thể hiện 
trên các kênh truyền thông với thông điệp tạo ra trải 
nghiệm tốt hơn hàng không giá rẻ nhưng vẫn chưa 
đạt tới ngưỡng chi phí của hãng dịch vụ đầy đủ.  

Khi xét về yếu tố trung thành thương hiệu, chất 
lượng dịch vụ, giá và khuyến mãi là những thành 
phần ảnh hưởng đến sự hài lòng và lòng trung thành 
của hành khách ở Việt Nam (Nguyễn Hải Quang, 
2023, tr.56). Vietnam Airlines hướng tới sự hài lòng 
và trung thành bằng chất lượng dịch vụ ở những 
nhóm khách hàng có nhu cầu đi lại thường xuyên, 
gắn bó với một thương hiệu được tin tưởng. Còn Vi-
etjet Air, hướng tới các nhóm khách hàng nhạy giá và 
sử dụng dịch vụ với tần suất cao. Đối với Bamboo 

 -  Chuyên đề số 1 (3/2026)LÝ LUẬN CHÍNH TRỊ VÀ TRUYỀN THÔNG 199

MỘT SỐ VẤN ĐỀ LÝ LUẬN CHÍNH TRỊ VÀ TRUYỀN THÔNG TRONG THỰC TIỄN NGHIÊN CỨU VÀ ĐÀO TẠO



Airways thì củng cố niềm tin vào sự ổn định của 
thương hiệu. Nếu duy trì được lời hứa dịch vụ và tích 
lũy được các trải nghiệm tích cực lặp lại, hãng có khả 
năng xây dựng trung thành thái độ theo hướng sâu 
hơn so với mô hình thuần túy cạnh tranh bằng giá. 

5. Kết luận và đề xuất 
Bài viết cho thấy tài sản thương hiệu của doanh 

nghiệp hàng không là một cấu trúc đa chiều, được 
hình thành không chỉ từ truyền thông mà còn từ toàn 
bộ chuỗi trải nghiệm dịch vụ. Trong điều kiện ngành 
hàng không có rủi ro cảm nhận cao, khách hàng 
thường dựa vào thương hiệu để giảm bất định, đánh 
giá chất lượng và ra quyết định lựa chọn. Do đó, tài 
sản thương hiệu hàng không phải được xem là sự 
kết tinh của nhận biết, giá trị cảm nhận, liên tưởng, 
chất lượng dịch vụ, trải nghiệm và trung thành 
thương hiệu. 

Phân tích ba trường hợp tiêu biểu tại Việt Nam 
cho thấy mỗi hãng hàng không xây dựng tài sản 
thương hiệu theo một logic khác nhau. Vietnam Air-
lines phát triển tài sản thương hiệu trên nền tảng uy 
tín, bảo chứng quốc gia và trải nghiệm dịch vụ chuẩn 
mực. Vietjet Air tối ưu hóa tài sản thương hiệu thông 
qua độ phủ nhận biết lớn, giá trị chức năng và khả 
năng hiện diện thường xuyên trong tâm trí khách 
hàng. Bamboo Airways theo đuổi định vị giàu cảm 
xúc và trải nghiệm chăm sóc, nhưng đồng thời chịu 
áp lực lớn từ yêu cầu phải duy trì tính nhất quán và 
ổn định vận hành. Từ góc nhìn quản trị, điều này gợi 
ý rằng không tồn tại một mô hình tài sản thương hiệu 
chung cho mọi hãng hàng không; thay vào đó, cấu 
trúc tài sản thương hiệu phải được thiết kế phù hợp 
với mô hình kinh doanh, chiến lược định vị và kỳ 
vọng của phân khúc khách hàng mục tiêu./. 
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