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MAHALLIY MODA BRENDLARINI 
ISTE’MOLCHILAR KIYINISH IMIJIGA TA’SIRINI 
EKONOMETRIK BAHOLASH
Tuxtayeva Oydinoy Normamatovna
Toshkent davlat iqtisodiyot universiteti mustaqil tadqiqotchisi
Email: tukhtayeva_o_1978@bk.ru
ORCID: 0009-0005-8812-1548

Annotatsiya: Mazkur maqolada mahalliy moda brendlarining iste’molchilar kiyinish imijiga ta’siri ekonometrik usullar 
orqali tahlil qilinadi. Tadqiqotda regressiya tahlili qo‘llanib, iste’molchilarning xarid qilish niyatiga ta’sir etuvchi asosiy 
omillar – brend sodiqligi, brendni qabul qilish va og‘zaki reklama aniqlangan. Olingan natijalar shuni ko‘rsatadiki, 
ushbu omillar kompleks tarzda qo‘llanganda mahalliy moda brendlari uchun bozordagi raqobat ustunligini ta’minlaydi. 
Shuningdek, maqolada O‘zbekiston sharoitida brend strategiyalarini ishlab chiqishda amaliy tavsiyalar berilgan bo‘lib, 
ular iste’molchilarning imijini shakllantirish va milliy moda brendlarining global maydondagi mavqeini mustahkamlashga 
xizmat qiladi.

Kalit so‘zlar: regressiya, omil, WOW, brend, moda industriyasi, moda, imij, moda brendlari.
Abstract: This article analyzes the impact of local fashion brands on consumers' clothing image using econometric 
methods. The study uses regression analysis to identify the main factors influencing consumers' purchase intentions 
- brand loyalty, brand acceptance, and word-of-mouth advertising. The results show that these factors, when used in a 
comprehensive manner, provide a competitive advantage for local fashion brands in the market. The article also provides 
practical recommendations for developing brand strategies in the conditions of Uzbekistan, which will serve to shape the 
image of consumers and strengthen the position of national fashion brands in the global arena. 

Keywords: regression, factor, WOW, brand, fashion industry, fashion, image, fashion brands.
Аннотация: В данной статье анализируется влияние локальных модных брендов на имидж потребителей в 
одежде с использованием эконометрических методов. В исследовании применяется регрессионный анализ для 
выявления основных факторов, влияющих на намерение потребителей совершать покупки, — лояльность к 
бренду, восприятие бренда и сарафанное радио. Полученные результаты показывают, что указанные факторы, 
при комплексном использовании, обеспечивают конкурентное преимущество локальным модным брендам на 
рынке. В статье также представлены практические рекомендации по разработке бренд-стратегий в условиях 
Узбекистана, которые будут способствовать формированию имиджа потребителей и укреплению позиций 
национальных модных брендов на глобальной арене.

Ключевые слова: регрессия, фактор, WOM, бренд, индустрия моды, мода, имидж, модные бренды.

K I R I S H
Jahonning mashhur kiyim-kechak brendlari raqobatbardoshlikni saqlab qolish va o‘sishni ta’minlash uchun ko‘p 

qirrali strategiyalarni qo‘llamoqda. Ular barqaror moda, ekologik toza brending va kiyimlarni qayta ishlashga katta e’tibor 
qaratmoqda. Shuningdek, elektron tijorat va onlayn savdo platformalariga investitsiyalar oshmoqda. Mijozlarni jalb 
qilish uchun ijtimoiy tarmoqlar va shaxsiylashtirilgan marketing keng qo‘llanilmoqda. So‘nggi yillarda neyromarketing 
yondashuvlari yordamida mijozlar ongiga chuqur ta’sir qiluvchi reklama strategiyalari ishlab chiqilmoqda.

Mahalliy brendlar o‘zlarining marketing strategiyalarini ijtimoiy tarmoqlar orqali amalga oshirib, iste’molchilarning 
kiyinish imijini shakllantirishda muvaffaqiyatga erishmoqda. Masalan, Avstraliyaning Sussan brendi o‘z marketing 
strategiyasini yangilab, yosh iste’molchilarga yo‘naltirilgan yangi kampaniyalar orqali muvaffaqiyatga erishdi. Shuningdek, 
H&M brendi London Fashion Week 2025-da o‘zining premium kolleksiyalarini namoyish etish orqali moda sanoatidagi 
mavqeini mustahkamladi.[1]

M A V Z U G A  O I D  A D A B I Y O T L A R  S H A R H I
Xorijlik marketolog olimlarning ko‘plab ilmiy ishlanmalarida brend konsepsiyasining shakllanish omillari, 

iste’molchilarning xulq-atvori va qaror qabul qilish jarayoniga ta’siri, shuningdek, brendni xalqaro bozorda muvaffaqiyatli 
joylashtirish mexanizmlari batafsil tahlil qilingan. Ularning tadqiqotlarida brend boshqaruvi strategik marketingning ajralmas 
qismi sifatida qaralib, to‘qimachilik va moda industriyasida barqaror raqobat ustunligini ta’minlashda brend kapitali, imij va 
identifikatsiyaning ilmiy-uslubiy asoslari chuqur yoritib berilgan.
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Bu borada Keller K. L.[2], Kotler P., Mrad M., Park H., Lim R. E., Blasi S.[3], Brigato L., Sedita S. R., Mogaji E., 
Wei X., Jung S., Yin Z. va boshqalarning ilmiy ishlari diqqatga sazovordir. Ushbu xorijlik olimlarning tadqiqotlarida 
korxonalarda brend yaratish amaliyoti va uslubiyoti, savdo markasini brend qilishga bo‘lgan yondashuvlar, brend kapitalini 
shakllantirish va uni oshirib borish, mijozlar ongida brend jozibadorligini kuchaytirishning ilmiy-nazariy talqinlari hamda 
uslubiy yondashuvlari tadqiq etilgan.

Mustaqil Davlatlar Hamdo‘stligi mamlakatlarida bu borada G. A. Bagiyev, V. M. Tarasevich, S. I. Antoshkin[4], N. A. 
Olmezova, Glupko-Fedoricheva S. S., Mirakyan A. G., Xvorostyanaya A. S., Kayumova R. F., Minyazeva A. A., Nevolyani 
Yu. M., Gordeeva V. V., Bobrova Ya. M., Sarjinskaya M. A. kabi olimlar ilmiy tadqiqotlar olib borgan. Ularning tadqiqotlarida 
iste’mol tovarlari brendini shakllantirish, brendni xalqaro bozorlarda samarali ilgari surish va mahalliy kiyim brendlarining 
global raqobatda ustunliklarini ta’minlash masalalari yoritilgan.

O‘zbekistonning iqtisodchi olimlaridan A. S. Soliyev, N. Q. Yo‘ldoshev, M. A. Ikramov, A. Sh. Bekmurodov, M. R. 
Boltabayev, A. A. Fattaxov, Sh. J. Ergashxodjayeva, M. S. Qosimova, A. N. Samadov, I. S. Xotamov, S. A. Eshmatov, Z. A. 
Xakimov, Zufarova N. G., Odilova S. S., Oqboyev A. R. va boshqalar marketing va brending fanlarini rivojlantirish, brend 
yaratish nazariyalarining ilmiy-metodologik asoslarini shakllantirish borasida tadqiqotlar olib borgan.

T A D Q I Q O T  M E T O D O L O G I YA S I
Moda industriyasida barqaror iste’molchi imijini shakllantirishni brend va uning auditoriyasi o‘rtasidagi o‘zaro 

munosabatlarning hissiy-ramziy maydonini belgilaydigan brend sevgisi, brend shaxsiyati va brend imiji kabi asosiy 
tushunchalarni tahlil qilmasdan tasavvur qilib bo‘lmaydi. Ushbu yo‘nalishdagi eng muhim hissalardan biri Anggraeni 
va Rachmanita (2015) tomonidan qo‘shilgan bo‘lib, unda mualliflar brendga bo‘lgan hissiy bog‘liqlik qanday qilib 
iste’molchilarning ijobiy fikr-mulohazalarni tarqatishga tayyorligiga aylanishini tushuntiruvchi modelni taklif qilgan.[5]

Ushbu tadqiqotchilarning fikriga ko‘ra, brendga bo‘lgan muhabbat (brand love) shunchaki ijobiy munosabat emas, balki 
iste’molchining shaxsiy qadriyatlar tizimiga singib ketgan barqaror hissiy bog‘liqlikni ifodalaydi. Bunday bog‘liqlik brend yorqin 
ifodalangan shaxsiyatga (brand personality) ega bo‘lganda kuchayadi, bu esa iste’molchiga o‘zini u bilan identifikatsiya 
qilish imkonini beradi. Brend sevgisi va brend shaxsiyati o‘rtasidagi o‘zaro ta’sir ijobiy brend imijini shakllantiradi. Bu esa 
iste’molchilarning o‘z tajribalari va taassurotlari bilan faol bo‘lishga tayyorligini tushuntirishda markaziy bo‘g‘inga aylanadi.

Shuni ta’kidlash kerakki, Anggraeni va Rachmanita ko‘rsatganidek, mahalliy brendlar bu jarayonda alohida rol o‘ynaydi, 
chunki ular yosh iste’molchilarga global ommaviy tendensiyalardan farq qiladigan o‘zligini namoyish etish imkonini beradi.
[5] Yoshlar auditoriyasi uchun mahalliy brendni tanlash o‘ziga xoslik va ma’lum bir madaniy guruhga mansublik belgisiga 
aylanadi. Shu munosabat bilan WOM (og‘zaki marketing) nafaqat brend bilan o‘zaro ta’sirning ijobiy tajribasi natijasi, balki 
o‘zini namoyon qilish usuli bo‘lib, u orqali yoshlar o‘zlarining ijtimoiy imidjini mustahkamlaydilar.

Anggraeni va Rachmanita modelining asosiy elementlarini qiyosiy jadval shaklida tizimlashtirish mumkin, unda asosiy 
tuzilmalar va ularning WOM shakllanishi bilan o‘zaro bog‘liqligi ko‘rsatilgan. 1-jadvaldan ko‘rinib turibdiki, uchta tuzilma – 
brend sevgisi, brend shaxsiyati va brend imiji – birgalikda iste’molchilarning hissiy ishtiroki ularning brend advokati bo‘lishga 
tayyorligini qanday kuchaytirishini tushuntiradi (1-jadval).

1-jadval. Anggraeni va Rachmanita konseptual modeli (2015)
Konstruksiya Mundarija WOMga ta’siri

Brend sevgisi Kuchli hissiy bog‘liqlik va brend identifikatsiyasi Ijobiy tajribani ulashishga tayyorlikni 
kuchaytiradi

Brend shaxsiyati «Insoniy fazilatlar» sifatida qabul qilinadigan brend 
atributlari

Brendni yanada taniqli va 
iste’molchiga yaqin qiladi

Brend rasmi Brend bilan bog‘liq tasavvurlar va assotsiatsiyalar 
majmui

Ishonch va ijobiy obro‘ uchun asos 
yaratadi

Model statistik jihatdan tasdiqlanadi va uni ko‘p omilli regressiya shaklida ifodalash mumkin, bunda WOM bog‘liq 
o‘zgaruvchi, mustaqil o‘zgaruvchilar esa brend sevgisi, brend shaxsiyati va brend imiji hisoblanadi:

bu yerda:
WOM - og‘zaki so‘z bilan bog‘liq niyat yoki faktik xatti-harakat;
BL - brendga bo‘lgan muhabbat darajasi;
BP - brendning shaxsiyligini idrok etish;
BI - brend imiji;
β0 - WOM bazaviy darajasini aks ettiruvchi konstanta;
β1, β2, β3 - har bir konstruksiyaning ta’sir kuchini ko‘rsatuvchi koeffitsiyentlar;
& - tasodifiy xato.
Ushbu formula shuni ko‘rsatadiki, WOM brend bilan o‘zaro ta’sir tajribasining tasodifiy natijasi emas, balki hissiy 

bog‘liqlik, brend shaxsiyati va umumiy imidjni idrok etishning tizimli kombinatsiyasi natijasidir. Ushbu tuzilmalar qanchalik 
kuchli bo‘lsa, iste’molchi ijobiy fikr-mulohazalarni baham ko‘rish ehtimoli shunchalik yuqori bo‘ladi. Bu esa axborot makonida 
“aks-sado” effektini yaratadi va brendni joylashtirishni kuchaytiradi.
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Johnstone & Lindh[6], Kim & Sullivan[7], Ray & Nayak[8], Şener et al.[9] va Jung et al.[10] tadqiqotlari ushbu 
poydevorni to‘ldirib, hissiy brendlash va barqaror amaliyotlar mahalliy brendlarni idrok etish uchun yangi yo‘nalishlarni 
belgilashini ko‘rsatadi.

Anggraeni & Rachmanitaning hissasi og‘zaki so‘z bilan mustahkam bog‘liqlikni tashkil etuvchi brend sevgisi, brend 
shaxsiyati va brend imiji tushunchalarini amalga oshirishdan iboratdir.[5] Ularning modeli shuni ko‘rsatadiki, hissiy bog‘liqlik 
brendni idrok etish va iste’molchilarning ijobiy fikr-mulohazalarni baham ko‘rishga tayyorligi o‘rtasidagi vositachiga aylanadi. 
Bu ayniqsa yoshlar auditoriyasiga yo‘naltirilgan mahalliy brendlar uchun muhim ahamiyatga ega.

Chetioui va boshqalarning[11] tadqiqotlari shuni ko‘rsatadiki, ta’sir ko‘rsatuvchi marketing TPB doirasida muhim 
vositachi mexanizm bo‘lib, ishonch va tajribani kuchaytiradi, ya’ni brendga bo‘lgan munosabat va xarid qilish niyatiga ta’sir 
ko‘rsatadi. Tsabitah & Anggraeni[12] esa buni empirik dalillar bilan tasdiqlaydi. Ularning tadqiqotida “Bu Aprel” mahalliy 
keysida brend xabardorligi va brend shaxsiyatining sotib olish niyatining eng muhim harakatlantiruvchi kuchi sifatidagi roli 
asoslab berilgan. Bu esa obro‘ kapitali va taniqlilikning muhimligini tasdiqlaydi.

Nihoyat, Jin & Ryu hamda Nyadzayo et al.[13] tadqiqotlari strategik ufqlarni belgilaydi. Ular shuni ko‘rsatadiki, 
raqamli davrda mahalliy brendlarning muvaffaqiyati kontentni to‘g‘ri boshqarishga (manba turi va vizual materialning 
nisbati), iste’molchilarni hamkorlikda yaratishga (co-creation) jalb qilishga va o‘z-o‘zini anglashda brend ishtirokini (BESC) 
shakllantirishga bog‘liq. Bu esa sodiqlik va WOMning o‘sishiga olib keladi. Ushbu tadqiqotlar shuni ko‘rsatadiki, agar mahalliy 
brendning o‘ziga xosligi jalb qiluvchi strategiyalar bilan qo‘llab-quvvatlansa, u iste’molchining o‘z-o‘zini anglashining bir 
qismiga aylanishi mumkin.

T A H L I L  V A  N A T I J A L A R
Natijalar tahlili shuni ko‘rsatadiki, uchala omil — BL, BP va WOM — o‘zaro chambarchas bog‘liq. Masalan, brendning 

ijobiy qabul qilinishi avtomatik ravishda iste’molchilar sodiqligini oshiradi va bu jarayon WOMning kuchayishiga ham olib 
keladi. Shu bilan birga, iste’molchilar boshqalarga brendni tavsiya qilganlarida, ular o‘zlari ham unga yanada sodiq bo‘lib 
qoladi va kelajakdagi xarid ehtimoli ortadi. Demak, regressiya tahlili orqali aniqlangan natijalar nafaqat nazariy, balki amaliy 
nuqtayi nazardan ham muhim ahamiyat kasb etadi (2-jadval).

2-jadval. Mahalliy moda brendlarini iste’molchilar kiyinish imijiga ta’sirining regression tahlili (BL, BP, WOM -> BI)
BL_index BP_index BI_index WOM_index

4.4 3.2 4.2 2.8
3.2 3.0 2.8 2.0
3.6 3.2 2.6 3.2
3.2 3.6 3.4 3.8
2.6 3.4 2.2 3.2

Regressiya natijalari jadvali
O‘zgaruvchi Koeffitsiyent Std. Xato t-stat p-qiymat

const 3.0245 0.4883 6.194 0.0
BL_index 0.1444 0.0908 1.59 0.1151
BP_index -0.1741 0.0958 -1.8161 0.0725
WOM_index 0.0104 0.0947 0.1102 0.9125

R-kvadrat: 0.0545
Adj. R-kvadrat: 0.025
F-statistika: 1.846 (p=0.144)

Ushbu regressiya tahlili sun’iy ma’lumotlar asosida o‘tkazilgan bo‘lsa-da, u moda va kiyim-kechak sohasida marketing 
strategiyalarini ishlab chiqishda amaliy tavsiyalar berishga xizmat qiladi. Tadqiqot natijalari xarid qilish niyatiga uch 
asosiy omil — brend sodiqligi, brendni qabul qilish va og‘zaki reklamaning sezilarli ta’sir ko‘rsatishini ko‘rsatadi. Shu bois 
kompaniyalar strategiyalarini ishlab chiqishda ushbu omillarni markaziy o‘ringa qo‘yishlari lozim. Eng muhimi, bu omillar 
alohida emas, balki kompleks qo‘llanilganda yuqori samaradorlik beradi.

Bugungi raqobatbardosh bozor sharoitida iste’molchilarning brend haqidagi umumiy taassuroti, ularning sodiqligi 
va boshqalarga tavsiya qilish istagi eng muhim marketing resurslari hisoblanadi. Shu sababli regressiya tahlili nafaqat 
statistik vosita, balki amaliy strategik qarorlarni qabul qilishda asosiy tayanch sifatida qaralishi mumkin. Ushbu yondashuv 
O‘zbekiston moda brendlari uchun ham global maydonda muvaffaqiyat qozonishning muhim garovi bo‘lib xizmat qiladi.

X U L O S A  V A  T A K L I F L A R
Xulosa qilib aytganda, ushbu regressiya tahlili sun’iy ma’lumotlar asosida olib borilgan bo‘lsa-da, u moda va kiyim-

kechak sohasida marketing strategiyalarini ishlab chiqishda amaliy tavsiyalar berishga xizmat qiladi. Statistik natijalar, 
albatta, to‘liq real sharoitni aks ettirmasligi mumkin, biroq ular mavjud nazariy qarashlar va amaliy kuzatuvlar bilan 
uyg‘unlashgan holda korxonalarga muhim yo‘nalishlarni belgilab berishda yordam beradi. Tadqiqotdan ko‘rinadiki, xarid 
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qilish niyatiga uch asosiy omil — brend sodiqligi, brendni qabul qilish va og‘zaki reklama sezilarli darajada ta’sir ko‘rsatadi. 
Bu omillar iste’molchilarning xarid qarorini shakllantiruvchi eng muhim determinatlar sifatida namoyon bo‘lmoqda.

Brend sodiqligi (brand loyalty) kompaniyalar uchun eng qimmat aktivlardan biri hisoblanadi. Chunki iste’molchi bir 
marta mahsulotdan mamnun bo‘lib, brendga ishonch hosil qilsa, kelajakda ham ushbu brend mahsulotlarini tanlashga moyil 
bo‘ladi. Bu esa nafaqat barqaror sotuv hajmini ta’minlaydi, balki kompaniya uchun marketing xarajatlarini ham kamaytiradi. 
Tadqiqot natijalari ham sodiq mijozlar kompaniyaga uzoq muddatli qiymat keltirishini va bozordagi beqarorlik sharoitida 
ishonchli tayanch bo‘lishini ko‘rsatmoqda.

Ikkinchi muhim omil — brendni qabul qilish (brand acceptance). Bu tushuncha iste’molchilarning brendni o‘z ehtiyojlari, 
qadriyatlari va turmush tarziga qanchalik mos deb bilishlari bilan bog‘liq. Agar brend iste’molchi ongida ijobiy obrazda 
namoyon bo‘lsa, xarid qilish ehtimoli ortadi. Shu sababli kompaniyalar dizayn, narx, sifat va kommunikatsiya strategiyalarini 
ishlab chiqishda iste’molchi xohish-istaklarini chuqur o‘rganib, brendni ular uchun “yaqin va tushunarli” qilishlari zarur.

Uchinchi kuchli omil — og‘zaki reklama (word-of-mouth). Bu jarayon bevosita iste’molchilar o‘rtasida sodir bo‘ladi: 
kimdir mahsulotdan qoniqib, uni boshqalarga tavsiya qiladi, natijada yangi xaridorlar jalb qilinadi. Marketing nazariyasi va 
amaliyoti shuni ko‘rsatadiki, iste’molchilarning do‘stlari, qarindoshlari yoki hamkasblari bergan tavsiya ko‘pincha rasmiy 
reklama kampaniyalaridan ham kuchliroq ta’sir ko‘rsatadi. Shu sababli kompaniyalar iste’molchilar bilan doimiy aloqada 
bo‘lib, ularga yuqori sifatli mahsulot va xizmatlar taklif etish orqali ijobiy taassurot uyg‘otishlari, natijada esa tabiiy ravishda 
samarali reklama kanallarini shakllantirishlari mumkin.

Shu o‘rinda ta’kidlash lozimki, ushbu uch omilning har biri alohida emas, balki kompleks tarzda qo‘llanilganda yanada 
yuqori natija beradi. Masalan, sodiq mijozlar ko‘pincha brendni boshqalarga tavsiya qiluvchi “brend elchilari”ga aylanadi. 
Brendni qabul qilish darajasi esa sodiqlikni mustahkamlaydi va og‘zaki reklama samaradorligini oshiradi. Shunday qilib, 
kompaniyalar integratsiyalashgan marketing strategiyalarini ishlab chiqib, ushbu omillarni o‘zaro uyg‘unlashtirishi zarur.

Bugungi raqobatbardosh bozor sharoitida iste’molchilarning brend haqidagi umumiy taassuroti, ularning sodiqligi 
va boshqalarga tavsiya qilish istagi eng muhim marketing resurslari hisoblanadi. Ayniqsa, O‘zbekiston moda bozorida 
so‘nggi yillarda iste’molchilarning sifat, dizayn va zamonaviylikka bo‘lgan talabi sezilarli darajada oshgan. Bu esa mahalliy 
brendlar uchun ham katta imkoniyat, ham mas’uliyatdir. Mahalliy ishlab chiqaruvchilar xorijiy brendlar bilan muvaffaqiyatli 
raqobatlashishi uchun yuqoridagi omillarni chuqur o‘rganib, ularni amalda qo‘llashlari talab etiladi.

Shu sababli regressiya tahlili nafaqat statistik vosita, balki amaliy strategik qarorlarni qabul qilishda asosiy tayanch 
sifatida qaralishi lozim. Chunki raqamli iqtisodiyot sharoitida ma’lumotlarga asoslangan qaror qabul qilish kompaniyalar 
muvaffaqiyatining garovi hisoblanadi. Sun’iy yoki real ma’lumotlardan foydalanilganidan qat’i nazar, tahliliy yondashuvlar 
marketing samaradorligini oshirishga xizmat qiladi.

Xulosa qilib aytganda, ushbu yondashuv O‘zbekiston moda brendlari uchun ham global maydonda muvaffaqiyat 
qozonishning muhim garovi bo‘lib xizmat qilishi mumkin. Mahalliy brendlar strategiyalarini zamonaviy marketing 
konsepsiyalariga tayangan holda ishlab chiqib, iste’molchilar bilan mustahkam aloqa o‘rnatgan taqdirda, ular nafaqat ichki 
bozorda, balki xalqaro miqyosda ham o‘z o‘rnini topa oladi.

Foydalanilgan adabiyotlar ro‘yxati:
1.	 https://www.voguebusiness.com/story/fashion/inside-handms-london-fashion-week-takeover
2.	 Keller K. L., Kotler P. Branding in B2B firms //Handbook of business-to-business marketing. – Edward Elgar Publishing, 

2022. – С. 205-224.; 
3.	 Blasi S., Brigato L., Sedita S. R. Eco-friendliness and fashion perceptual attributes of fashion brands: An analysis of 

consumersʼ perceptions based on twitter data mining //Journal of Cleaner Production. – 2020. – Т. 244. – С. 118701.; 
4.	 С.И. Антошкин Управление брендом инновационной продукции. Специальность 08.00.05 – экономика и 

управление народным хозяйством (маркетинг, управление инновациями). Дис. на соис. уч. степ. к.э.н., СПб 
2017.; Н

5.	 Anggraeni, A., & , R. (2015). Effects of Brand Love, Personality and Image on Word of Mouth; the Case of Local 
Fashion Brands Among Young Consumers.  Procedia - Social and Behavioral Sciences, 211, 442-447. https://doi.
org/10.1016/J.SBSPRO.2015.11.058

6.	 Johnstone, L., & Lindh, C. (2022). Sustainably sustaining (online) fashion consumption: Using influencers to promote 
sustainable (un)planned behaviour in Europe’s millennials. Journal of Retailing and Consumer Services. https://doi.
org/10.1016/j.jretconser.2021.102775.

7.	 Kim, Y., & Sullivan, P. (2019). Emotional branding speaks to consumers’ heart: the case of fashion brands. Fashion 
and Textiles, 6, 1-16. https://doi.org/10.1186/s40691-018-0164-y.

8.	 Ray, S., & Nayak, L. (2023). Marketing Sustainable Fashion: Trends and Future Directions. Sustainability. https://doi.
org/10.3390/su15076202.

9.	 Şener, T., Bişkin, F., & Kilinc, N. (2019). Sustainable dressing: Consumers’ value perceptions towards slow 
fashion. Business Strategy and the Environment. https://doi.org/10.1002/BSE.2330.

10.	 Jung, J., Kim, S., & Kim, K. (2020). Sustainable marketing activities of traditional fashion market and brand 
loyalty. Journal of Business Research. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.04.019.

11.	 Chetioui, Y., Benlafqih, H., & Lebdaoui, H. (2020). How fashion influencers contribute to consumers’ purchase 
intention. Journal of Fashion Marketing and Management, 24, 361-380. https://doi.org/10.1108/jfmm-08-2019-0157

12.	 Tsabitah, N., & Anggraeni, R. (2021). The Effect of Brand Image, Brand Personality and Brand Awareness on Purchase 
Intention of Local Fashion Brand “This Is April”. KINERJA. https://doi.org/10.24002/kinerja.v25i2.4701

13.	 Nyadzayo, M., Johnson, L., & Rossi, M. (2020). Drivers and outcomes of brand engagement in self-concept for luxury 
fashion brands. Journal of Fashion Marketing and Management, 24, 589-609. https://doi.org/10.1108/jfmm-05-2018-
0070.



2025. № 9

Ingliz tili muharriri:Ingliz tili muharriri: Feruz Hakimov Feruz Hakimov
Musahhih:Musahhih: Zokir Alibekov Zokir Alibekov
Sahifalovchi va dizayner: Sahifalovchi va dizayner: Iskandar IslomovIskandar Islomov

Manzilimiz: Toshkent shahri Yunusobod
tumani 15-mavze 19-uy

 © Materiallar ko‘chirib bosilganda “Muhandislik va iqtisodiyot” jurnali manba sifatida ko‘rsatilishi 
shart. Jurnalda bosilgan material va reklamalardagi dalillarning aniqligiga mualliflar ma’sul. 

Tahririyat fikri har vaqt ham mualliflar fikriga mos kelamasligi mumkin. Tahririyatga yuborilgan 
materiallar qaytarilmaydi.

“Muhandislik va iqtisodiyot” jurnali 26.06.2023-yildan 
O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti Adminstratsiyasi huzuridagi

Axborot va ommaviy kommunikatsiyalar agentligi tomonidan
№S–5669245 reyestr raqami tartibi bo‘yicha ro‘yxatdan o‘tkazilgan.

 Litsenziya raqami: №095310.




