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摘  要 

服装品牌社群是企业与消费者之间重要的沟通媒介，而良好的社群体验则是服装品牌提高消费者重复购

买意愿的重要抓手。研究依托S-O-R理论和社会认同理论，探究了服装品牌社群体验通过品牌认同和社群

认同对消费者重复购买意愿的作用机制，并基于330份有效样本数据进行验证。研究结果表明：1) 服装

品牌社群体验可以划分为感官体验、行为体验、情感体验、信息体验四个维度；2) 社群认同和品牌认同

部分中介感官体验、行为体验、情感体验对消费者重复购买意愿的影响；3) 社群认同和品牌认同完全中

介信息体验对消费者重复购买意愿的影响。 
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Abstract 
Clothing brand community is an important communication medium between enterprises and 
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consumers, and a good community experience is an important grasp for clothing brands to improve 
consumers’ willingness to repeat purchase. Relying on S-O-R theory and social identity theory, this 
study explores the mechanism of clothing brand community experience on consumers’ willingness to 
repeat purchase through brand identity and community identity and verifies it based on 330 valid sam-
ple data. The results show that: 1) Clothing brand community experience can be divided into four di-
mensions: sensory experience, behavioral experience, emotional experience, and information expe-
rience; 2) Community identity and brand identity partially mediate the influence of sensory experi-
ence, behavioral experience, and emotional experience on consumers’ willingness to repeat purchase; 
3) Community identity and brand identity completely mediate the influence of information experience 
on consumers’ willingness to repeat purchase. 
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1. 引言 

随着互联网的普及和信息技术的发展，越来越多的人的生活被互联网影响甚至改变。根据第 52 次

《中国互联网络发展状况统计报告》(2023)，截至 2023 年 6 月，我国互联网普及率达到 76.4%，网民规

模更是达到 10 亿之多，伴随而生的潜在经济规模不言而喻。国家统计局数据显示，在线服饰消费是当下

社会整体消费重点，占据较大市场份额。消费者的重复购买意愿对于服装品牌的可持续发展具有至关重

要的影响[1]。在这一环境下，服装品牌的发展需要立足于消费者心理，通过品牌社群向消费者传递品牌

价值、打造良好口碑[2]。 
体验在品牌社群产生积极效应的过程中功不可没。不论是信息、娱乐、互动，还是情感、感官、行为

等体验，最终都会形成对社群和品牌的认同和态度影响到消费者的购买决策[3]。 

在服装品牌社群内，消费者会和其他有共同经历的成员进行交流探讨、分享经验和信息[4]，这些社会

性互动直接影响着消费者的参与体验。服装品牌社群提供了消费者同品牌交互的接触点[5]。也就是说，如

果服装品牌希望通过品牌社群来提高顾客购买率、品牌认同度等，品牌社群体验将是一个很好的着手点。 
基于此，本研究致力于探究出服装品牌社群的不同之处，并试图给出新的针对服装品牌社群体验的

维度划分。探究不同维度的体验对消费者重复购买意愿的影响，进而帮助企业或品牌方开展社群运营工

作、提升社群营销绩效。 

2. 文献回顾 

2.1. 服装品牌社群体验 

服装品牌社群体验源自于社群成员间的互动过程。在这一过程中，成员们不仅与企业、品牌产生交

流，还与其他社群成员建立联系，从而共同塑造出独特的社群体验。服装品牌社群体验涵盖了信息获取、

娱乐享受以及互动交流这三个核心方面，这实际上反映了用户对品牌虚拟社群的一种主观感知和体验状

态[3]。Nambisan 等[6]提出，品牌社群体验是指消费者参与到社群互动中与企业、品牌、其他消费者等多

方产生联系，形成全方位的体验和感知。最后，服装品牌社群体验具体可以表现为社群参与者在参与社
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群互动时形成的对社群的评价、印象等[7]。 

2.2. 服装品牌认同 

“品牌认同”由“认同”这一社会心理学概念延伸而来。很多学者们偏好于从自我(自我概念、自我

形象等)角度出发来为品牌认同下定义。如 Aaker [8]指出，消费者对品牌的认同源于他们的自我概念。换

言之，当服装消费者在选择商品或服务时，会偏好于选择能彰显自我形象和个性的品牌。Bagozzi 等[9]则
更加详细地阐述了认同感的产生过程。人类在进化过程中发展出了完善的行为调节系统，即所谓的自我

意识或社会情绪。在消费者选择服装品牌的过程中，他们会将自己的自我意识与该品牌所传递的概念进

行对比。当两者之间的匹配度越高时，消费者对品牌的认同感也就相应地增强。 

2.3. 服装品牌社群认同 

社群认同是指个体对自己所属社群的归属感和认同感。服装品牌社群认同除了是参与者对其他成员

间情感和共同经历的认可，更是一种自我情感和认知的表达[10]。社群参与者之间共同的价值观和经验是

形成社群认同的基础，而社群认同能够从正面影响品牌认同的形成，最终形成积极的顾客忠诚行为[11]。
评价服装品牌社群有效性的关键因素之一就是社群认同[12]。张静等[13]在深入研究小米品牌社群的过程

中提出了，社群认同作为社群环境中社会认同的具体表现形式。她认为，在小米品牌社群这一特定的社

群环境中，社群成员所展现出的认同感和归属感正是社会认同在社群层面的一种体现。而在服装品牌社

群中，社群认同越高越会从积极的角度影响参与者对品牌产品或服务的购买行为。社群认同可以通过影

响品牌信任来对消费者忠诚度产生影响[14]。 

2.4. 重复购买意愿 

学术界对重复购买意愿这一概念上的理解相对统一。简单来说，购买意愿可以看作是消费者在未来

选择购买某种产品或服务的可能性，而重复购买意愿则是指消费者在初次购买后再次选择同一产品或服

务的可能性。Zeithaml 等[15]在上世纪 90 年代将“购买意愿”扩展到对消费者购后行为的研究上，并认

为重复购买意愿反映了消费者在购买某产品或服务后主观上愿意再次进行消费的倾向。同时，消费者的

重复购买行为也被视为衡量其对品牌忠诚度以及对产品或服务满意度的重要参考指标。Lam 等[16]也作

出了类似的定义，并且认为消费者的重复购买行为受多重因素的影响。陈明亮[17]的研究指出，消费者对

产品或服务的认知价值是消费者重复购买行为的重要影响因素。 

3. 研究框架与研究假设 

3.1. 服装品牌社群体验与服装品牌社群认同、服装品牌认同之间的关系 

服装品牌社群体验可以促进消费者对社群的认同感。当消费者参与服装品牌社群并与其他社群成员

进行互动、分享时尚经验、交流时尚观点等，他们会感受到与社群的联系和归属感。这种参与感和认同

感会增强消费者对该服装品牌社群的认同，从而提高他们对该品牌的忠诚度和喜好程度。于蓝等[5]在对

体育产业进行研究时发现，品牌社群体验能够促进消费者形成社群认同和品牌认同。朱翊敏[18]通过实验

探究社群成员在不同互动程度的情况下对品牌认同的影响，研究表明，不同的社群参与程度会在不同程

度上影响品牌认同，而品牌社群体验维度中就包含着成员互动这一因素。董学兵等[19]认为，社群成员在

参与社群的时候，通过感知到的社群氛围形成对品牌的认可度和忠诚度。 
综上，本文提出假设： 
H1：服装品牌社群体验对服装品牌社群认同有正向影响。 
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H2：服装品牌社群体验对服装品牌认同有正向影响。 

3.2. 服装品牌社群认同、服装品牌认同与消费者重复购买意愿之间的关系 

社群认同不仅强化了消费者对品牌的忠诚度与喜爱度，更激发了他们再次选择该品牌的意愿。品牌

认同是其对品牌情感连接的体现。从积极的角度来看，服装品牌的可持续性发展显著地提升了消费者的

购买意愿[20]。这种可持续性发展并非孤立存在，而是与社群认同和品牌认同紧密相连，共同塑造着消费

者的购买决策。张静等[13]针对小米品牌社群展开研究，认为社群认同是在特定环境下社会认同的一种具

体展现形式。而在服装品牌社群中，社群认同越高越会从积极的角度影响参与者对品牌产品或服务的购

买行为。林少龙和纪婉萍[21]在深入探究企业的营销活动的时候发现，品牌认同能够从营销角度正向影响

消费者的购买意愿。 
综上，本文提出假设： 
H3：服装品牌社群认同对消费者重复购买意愿有正向影响。 
H4：服装品牌认同对消费者重复购买意愿有正向影响。 
根据以上假设，本研究探讨服装品牌社群体验通过服装品牌社群认同、服装品牌认同对消费者重复

购买意愿的影响。初步得到以品牌社群体验为自变量，品牌社群认同、品牌认同为中介变量，重复购买

意愿为结果变量的研究框架。 

4. 研究设计与方法 

4.1. 变量的测量 

本研究的量表题项都来自于国内外学者使用过的成熟量表(表 1)。问卷结构主要由以下三个核心板块

组成：首先是关于服装品牌社群参与情况的调查，涵盖受访者是否曾参与过服装品牌社群、在社群中的

成员时长，以及平均每日在社群中投入的时间等关键信息；接着(表 1)是本研究 4 个变量的测量题项(共
计 33 项)；问卷的第三板块聚焦于受访者的基本统计信息，具体涵盖了性别、年龄、收入状况、受教育程

度、学历背景以及职业类型等关键要素。在涉及服装品牌社群体验量表部分，参考了 Brakus 等[22]、沙

振权等[3]、张振兴和边雅静[23]、范志国和郭靖丽[4]、黄敏学等[24]的研究；社群认同量表参照胡旺盛和

张保花[25]、于蓝等[5]、王军和江若尘[26]和张国信[27]；品牌认同量表参照 Stokburger-Sauer 等[28]和张

国信[27]；重复购买意愿量表参照 Parasuraman 等[29]、Chiu 等[30]的研究。 
 

Table 1. Basic characteristics of the sample 
表 1. 样本基本特征 

人口信息特征 选项 占比(%) 服装品牌社群参与 
经历特征 选项 占比(%) 

性别 
男 33.08 

成为该服装品牌社 
群成员的时间 

1 年及以下 24.67 

女 66.92 1~2 年 39.10 

年龄 

18 岁以下 2.54 3~4 年 33.59 

18~28 岁 30.00 5 年及以上 2.65 

29~38 岁 36.39 
平均每天光顾该服 
装品牌社群的时间 

1 小时以内 35.60 

39~48 岁 20.97 1~2 小时 45.88 

48 岁以上 10.08 3~4 小时 10.43 
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续表 

受教育程度 

高中及以下 2.14 
 

4~5 小时 7.91 

大专 12.24 5 小时以上 0.18 

本科 61.97 

该社群所处的平台 

微信/企业微信 16.54 

硕士研究生及以上 23.65 QQ 10.54 

职业 

自由职业 10.88 抖音 12.11 

企业从业人员 27.91 淘宝 15.52 

政府机关、事业单位人员 11.70 微博 9.67 

学生 44.92 小红书 26.21 

其他 4.58 企业自建平台 9.41 

   其他 0.00 

4.2. 调查方法和样本构成 

本文的正式调研于 2023 年 12 月至 2024 年 2 月期间进行。为了保证问卷的质量和数量，正式问卷主

要借助个人朋友圈、微博社群、小红书社群、微信社群等渠道发放。最终通过问卷星平台总共发放问卷

500 份，经过问卷回收与筛选，剔除了那些未曾使用过社群以及甄别题项选择错误的无效问卷，最终保留

了 330 份有效问卷作为研究样本，有效回收率为 66%。剩余的有效问卷样本的主要特征信息已整理至表

1 中。 

5. 数据结果分析 

5.1. 因素结构分析 

由于本研究希望划分出服装品牌社群体验的维度，因此需要对数据进行因素分析。首先利用 SPSS 
24.0 统计软件针对获取的 330 份有效问卷数据进行分析。为了确保样本数据适用于后续的分析，采用了

KMO 检验和 Bartlett 球度检验，以此对样本的适合性进行了严谨的考察。结果见表 2，KMO 值为 0.849，
说明样本足够性比较适当；从 Bartlett 球度检验的结果来看，χ2 值为 2718.477 (自由度为 210)，达到 0.000
的显著性水平，代表母群体的相关矩阵间有共同因素存在，这表明适合对数据做进一步因素分析。 

 
Table 2. KMO and Bartlett test 
表 2. KMO 和 Bartlett 检验 

Kaiser-Meyer-Olkin  0.849 

Bartlett 的球形检验 

卡方 2718.477 

df 210 

显著性 0.000 

 
采用主成分分析法抽取因素时限定特征根大于 1 者进行方差最大正交旋转，使在每个因子上具有较

高负荷的变量个数最小化，如表 3 所示。 
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Table 3. Factor structure and factor load of community experience of clothing brands (n = 330) 
表 3. 服装品牌社群体验的因素结构与因素负荷(n = 330) 

测量项目 因素 1： 
感官体验 

因素 2： 
情感体验 

因素 3： 
行为体验 

因素 4： 
信息体验 

9. 这个品牌社群对消费者很友好，我非常喜欢它 0.762    

6. 该社群中发布的品牌广告往往给我留下深刻印象 0.755    

10. 该社群中发布的品牌体验活动会让我觉得开心 0.751    

7. 该社我觉得这个品牌社群很有趣 0.750    

8. 我觉得这个品牌社群的设计美观大方对我很有吸引力 0.730    

22. 我觉得该社群中的内容(图片文字等)很有趣 0.719    

26. 在该社群，我可以与想法相似的人进行交流 0.408    

24. 在该社群中，我的心情可以得到放松  0.795   

25. 在该社群中，我的压力能够得到缓解  0.785   

18. 该社群中发布的关于品牌的一些理念，与我的生活

方式相契合  0.756   

17. 我喜欢和该社群中其他使用该品牌产品的消费者讨

论这个品牌  0.753   

28. 我与社群其他成员有亲密互动  0.473   

27. 在该社群，我可以获得来自其他成员的支持和鼓励  0.452   

14. 在该社群里与品牌相关的信息会激起我的好奇心   0.829  

12. 该社群里经常举办与品牌相关的各种线上线下活动   0.800  

16. 我实际使用过品牌的产品或服务并感觉良好   0.798  

13. 该社群里发布的品牌相关信息会激发我去了解它的

欲望   0.761  

20. 该社群可以提供我所需要的相关信息    0.819 

21. 我愿意为社群中其他成员提供我知道的信息    0.808 

15. 在该社群我能从社群中了解到一些关于品牌的知识

技术理念    0.786 

19. 该社群提供的信息是准确的    0.784 

 
根据表 3 结果所示，应删除在两个或两个以上因子的因素负荷大于 0.4 的项目，以及删除在其中一

个因子上的负荷值小于 0.5 的项目，即 Q26、Q27 和 Q28；根据旋转成分矩阵可以判断其各个题目的因子

归属，其中 Q9、Q6、Q10、Q8、Q22 五个题目属于因子 1，其因子荷载较为接近，均处于 0.719~0.762 之

间，将其命名为“感官体验”；Q24、Q25、Q18、Q17 四个题目属于因子 2，其因子荷载均大于 0.7，处

于 0.753~0.795 之间，将其命名为“情感体验”；Q14、Q12、Q16、Q13 四个题目属于因子 3，其因子荷

载接近，且处于 0.761~0.829 之间，将其命名为“行为体验”；Q20、Q21、Q15、Q19 四个题目属于因子
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4，其因子荷载处于 0.784~0.819 之间，将其分为“信息体验”。 

5.2. 模型阐述 

本文以 S-O-R 理论与社会认同理论为基础提出了理论模型。根据收集到的实际数据情况，对服

装品牌社群体验部分进行因素分析，最终提炼出四类因子，再结合以往学者的研究成果，将其分为感

官体验、情感体验、行为体验和信息体验。本文将感官体验、情感体验、行为体验和信息体验视为自

变量(S)，将服装品牌社群认同、服装品牌认同设定为中介变量(O)。此外，以消费者重复购买意愿作

为结果变量(R)，进一步细化了第三章所提及的理论模型，从而得出了新的研究模型，具体如图 1 所

示。 
 

 
Figure 1. Theoretical model 
图 1. 理论模型 

5.3. 信度和效度分析 

本文利用 SPSS 软件进行信度检验分析，检测指标为定量研究中常用的 Cronbach’s α系数。此部分应

用数据分析软件 SPSS 24.0 进行信度分析，将 Cronbach’s α作为判定指标，Cronbach’s α系数值大于 0.7
时，就认为本研究中所采用的调查问卷有可靠性。 

 
Table 4. Reliability test results 
表 4. 信度检验结果 

变量 题项 Cronbach’s α值 

感官体验 6 0.857 

行为体验 4 0.841 

信息体验 4 0.822 

情感体验 4 0.818 

社群认同 4 0.793 

品牌认同 4 0.879 

重复购买意愿 4 0.841 
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同时分别测量每一个变量的可靠性，见表 4，0.857 (感官体验)、0.841 (感知趣味性)、0.822 (信息体

验)、0.818 (情感体验)、0.793 (社群认同)、0.879 (品牌认同)和 0.841 (重复购买意愿)均符合大于 0.7 的标

准，可见结果良好，测试表现稳定。 
效度检验分析方面，从表 4 可以看出，“感官体验”、“行为体验”、“情感体验”、“信息体验”、

“社群认同”、“品牌认同”和“重复购买意愿”各个潜变量对应各个测量题项的标准化因子荷载均超过 0.5，
说明各个潜变量对应所属题目均具备代表性。同时，AVE (表 5)超过 0.5 的水平，CR 均在 0.7 以上，表示量

表具备较好的组合信度。综合来看，服装品牌重复购买意愿及影响因素量表的“感官体验”、“行为体验”、

“情感体验”、“信息体验”、“社群认同”、“品牌认同”和“重复购买意愿”之间具备良好的聚敛效度。 
 

Table 5. Confirmatory factor analysis results of repeated purchase intention and influencing factors of clothing brands 
表 5. 服装品牌重复购买意愿及影响因素验证性因子分析结果 

潜变量 题项 Estimate S.E. C.R. p AVE 组合信度 

感官体验 

感官体验 3 0.721    

0.5066 0.8602 

感官体验 2 0.760 0.08 12.592 *** 

感官体验 1 0.711 0.064 11.84 *** 

感官体验 4 0.680 0.065 11.358 *** 

感官体验 5 0.701 0.068 11.76 *** 

感官体验 6 0.695 0.079 11.443 *** 

行为体验 

行为体验 3 0.815    

0.5718 0.8419 
行为体验 2 0.700 0.064 12.8 *** 

行为体验 1 0.740 0.069 13.593 *** 

行为体验 4 0.765 0.065 14.17 *** 

情感体验 

情感体验 3 0.795    

0.5302 0.8182 
情感体验 2 0.704 0.073 12.199 *** 

情感体验 1 0.721 0.07 12.092 *** 

情感体验 4 0.688 0.075 11.316 *** 

信息体验 

信息体验 3 0.744    

0.5489 0.8295 
信息体验 2 0.725 0.104 11.687 *** 

信息体验 1 0.734 0.101 12.245 *** 

信息体验 4 0.760 0.081 12.228 *** 

社群认同 

社群认同 1 0.804    

0.6284 0.8709 
社群认同 2 0.746 0.065 14.044 *** 

社群认同 3 0.849 0.074 16.54 *** 

社群认同 4 0.768 0.066 14.559 *** 
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续表 

品牌认同 

品牌认同 1 0.720    

0.6007 0.857 
品牌认同 2 0.829 0.073 13.443 *** 

品牌认同 3 0.730 0.077 12.444 *** 

品牌认同 4 0.815 0.088 13.245 *** 

重复购买意愿 

重复购买意愿 1 0.842    

0.6299 0.8715 
重复购买意愿 2 0.782 0.053 15.747 *** 

重复购买意愿 3 0.825 0.054 17.422 *** 

重复购买意愿 4 0.720 0.07 14.238 *** 

 
由表 6 可知，“感官体验”、“行为体验”、“情感体验”、“信息体验”、“社群认同”、“品牌

认同”和“重复购买意愿”具有显著的相关性(p < 0.05)，另外相关性系数的绝对值均小于所对应 AVE 的

平方根，即说明各个潜变量之间具有一定的相关性，且彼此之间又具有一定的区分度，服装品牌重复购

买意愿及影响因素量表数据的区分效度理想。 
 

Table 6. Discriminating validity 
表 6. 区分效度 

 感官体验 行为体验 情感体验 信息体验 社群认同 品牌认同 重复购买意愿 

感官体验 0.743       

行为体验 0.363 0.779      

情感体验 0.247 0.318 0.737     

信息体验 0.238 0.279 0.22 0.753    

社群认同 0.365 0.426 0.344 0.370 0.75   

品牌认同 0.393 0.400 0.318 0.294 0.209 0.803  

重复购买意愿 0.467 0.600 0.436 0.310 0.497 0.492 0.755 

AVE 平方根 0.712 0.756 0.728 0.741 0.793 0.775 0.794 

5.4. 模型分析与假设检验 

将获得的因子荷载导入 AMOS 24.0 中建立基于服装品牌重复购买意愿的结构方程模型，模型拟合效

果如表 7 所示。 
由表 7 可知，χ2/df 的值为 1.075，小于 3，适配理想；RMSEA 为 0.015，小于 0.08，适配良好；GFI

为 0.927，大于 0.9，结果适配理想；IFI 为 0.994，大于 0.9，结果适配理想；CFI 为 0.994，大于 0.9，结

果适配理想；综合来看，服装品牌重复购买意愿结构方程的整体的适配性良好。 
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Table 7. Structural equation fitting evaluation index table 
表 7. 结构方程拟合评判指标表 

评判指标 建议值 数据 

χ2/df <3 1.075 

RESEA <0.08 0.015 

GFI >0.09 0.927 

NFI >0.09 0.915 

RFI >0.09 0.904 

CFI >0.09 0.994 

IFI >0.09 0.994 

AGFI >0.09 0.912 

6. 讨论 

6.1. 研究结论 

从上述数据分析的结果来看，本文的研究假设都得到了验证。服装品牌社群体验通过服装品牌社群

认同和品牌认同影响消费者重复购买意愿。 
1) 服装品牌社群体验能够划分为感官、情感、行为、信息四个体验维度。消费者在参与服装品牌社

群时，能够深刻体验到感官、行为、情感等多个维度的丰富感受，这恰好契合了服装消费者对多元化、

深层次体验的需求特性。 
2) 社群认同和品牌认同分别在感官体验、行为体验和情感体验与重复购买意愿中起部分中介作用，

在信息体验与重复购买意愿中起完全中介作用。可能原因在于，感官体验、行为体验和情感体验直接与

消费者的感官互动、行为参与和情感连接相关，因此它们能够直接激发消费者的购买欲望和忠诚度。同

时，消费者在享受这些体验的过程中会逐渐形成对社群和品牌的认同，这种认同会进一步增强他们的购

买意愿。信息体验更多地是通过影响消费者的认知过程而非直接的情感或感官刺激。消费者通过信息体

验更加深入地了解品牌和社群，进而形成对它们的认同，这种认同最终转化为重复购买的行为。这也反

映了消费者在购买决策过程中的复杂性和多样性。 

6.2. 管理启示 

本研究为服装企业在管理虚拟品牌社群方面提供了一定启示。在传统线下市场，企业往往依赖实体

店铺的设计和现场服务来提高顾客重复购买率。然而随着互联网的普及，线上服装品牌社群已成为消费

者获取品牌信息、发表评论以及进行购买活动的重要平台。面对如何系统性地构建和优化虚拟品牌社群

从而提高消费者的重复购买意愿这一挑战，许多企业经理感到迷茫。本研究基于企业为消费者营造良好

的品牌社群体验有助于促进参与者的社群认同、品牌认同，进而促进重复购买的路径进行思考，系统提

出服装品牌社群体验的维度要素，为企业全面提升服装品牌社群体验提供了具体可行的指导策略。本研

究的结论提供的管理启示有： 
1) 注重服装消费者品牌认同和社群认同的培养。从社会认同的角度出发，除了努力让消费者产生自

身是品牌社群一员的认识之外，还可以采取措施促成消费者形成如喜爱、骄傲、开心等对于品牌社群的

积极情感。服装品牌可以巧妙融合其独特的品牌特色、引人入胜的品牌故事等元素，来塑造鲜明的品牌
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个性和社群文化基调。通过这一系列的举措，社群成员能更深入地理解和认同品牌，进而形成积极的品

牌认同和社群认同。 
2) 注重社群体验的建设与维护。服装品牌消费者具有自身的独特性，他们在社群中的体验也有不同。

在进行社群运营时从感官、行为、情感、信息的角度着手，努力满足服装消费者的社群参与需求，塑造

良好体验。一方面，可以通过社群分享品牌故事、新品发布、产品折扣活动等；另一方面，采取激励措施

鼓励消费者参与社群活动，分享购物体验。围绕特定主题，例如季节、时令等，联合开展线下品牌活动，

将服装品牌社群从线上延伸到线下，实现多感官、多互动、多情感的全方位品牌体验。 
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