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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) pengaruh pengalaman konsumen pada
niat beli produk virtual Valorant; (2) pengaruh pengalaman konsumen pada kepercayaan
terhadap pemengaruh; (3) pengaruh kepercayaan terhadap pemengaruh pada niat beli produk
virtual Valorant; (4) pengaruh pengalaman konsumen pada niat beli produk virtual Valorant
yang dimediasi oleh kepercayaan terhadap pemengaruh; (5) pengaruh pengalaman konsumen
pada keterikatan terhadap pemengaruh; (6) pengaruh keterikatan terhadap pemengaruh pada
niat beli produk virtual Valorant; (7) pengaruh pengalaman konsumen pada niat beli produk
virtual Valorant yang dimediasi oleh keterikatan terhadap pemengaruh. Populasi penelitian ini
adalah Masyarakat Indonesia dengan jenis kelamin perempuan yang aktif bermain permainan
Valorant. Data diperoleh dengan membagikan kuesioner kepada 102 responden. Teknik analisis
data menggunakan partial Least Square yaitu SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa: (1) Pengalaman konsumen tidak berpengaruh pada niat beli produk virfual Valorant;
(2) Pengalaman konsumen berpengaruh positif pada kepercayaan terhadap pemengaruh; (3)
Kepercayaan terhadap pemengaruh berpengaruh positif pada niat beli produk virfual Valorant;
(4) Kepercayaan terhadap pemengaruh memediasi secara penuh pengaruh pengalaman
konsumen pada niat beli produk virfual Valorant; (5) Pengalaman konsumen berpengaruh
positif pada keterikatan terhadap pemengaruh; (6) Keterikatan terhadap pemengaruh
berpengaruh positif pada niat beli produk virtual Valorant; (7) Keterikatan terhadap
pemengaruh memediasi secara penuh pengaruh pengalaman konsumen pada niat beli produk
virtual Valorant.
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This study aims to determine: (1) the effect of consumer experience on the intention to
purchase Valorant virtual products; (2) the effect of consumer experience on trust to
influencers; (3) the effect of trust to influencers on the intention to purchase Valorant virtual
products; (4) the effect of consumer experience on the intention to purchase Valorant virtual
products mediated by trust to influencers; (5) the effect of consumer experience on attachment
to influencers; (6) the effect of attachment to influencers on the intention to purchase Valorant
virtual products; (7) the effect of consumer experience on the intention to purchase Valorant
virtual products mediated by attachment to influencers. The research population consists of
Indonesian women who actively play Valorant. Data were collected by distributing
questionnaires to 102 respondents. Data analysis was conducted using partial Least Squares
(SmartPLS 4). The results of the study indicate that: (1) Consumer experience does not
influence the intention to purchase Valorant virtual products; (2) Consumer experience
positively influences trust in influencers; (3) Trust to influencers positively influences the
intention to purchase Valorant virtual products; (4) Trust to influencers fully mediates the
influence of consumer experience on the intention to purchase Valorant virtual products; (5)
Consumer experience positively influences attachment to influencers; (6) Attachment to
influencers positively influences the intention to purchase Valorant virtual products; (7)
Attachment to influencers fully mediates the influence of consumer experience on the intention
to purchase Valorant virtual products.
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