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Abstract 

Developing a smart city in Surakarta is to attract domestic and foreign tourists, as well as attract investors to 

develop infrastructure and open new businesses. The acquisition of foreign exchange is an effort in national 

development in supporting the national economy, one of which is supported by the tourism sector. This study 

aims to determine Smart tourism technology on the intention of returning tourists through tourist satisfaction 

and experiences—direct survey to respondents with quantitative research as the research method. Tourists who 

visit heritage sites in Surakarta City are the research population. The number of sampling is 200 respondents 

with a convenience sampling technique. The analytical method used is Structural Equation Modeling using 

SmartPLS 3.0. The results show that smart tourism technology affects the tourist experience, tourism experience 

affects tourist satisfaction, tourist satisfaction affects the intention to revisit, and smart tourism technology 

affects the intention to revisit through tourist experiences and tourist satisfaction in heritage in Surakarta City.  

 

Keywords: Smart Tourism Technology, Tourist Experience, Tourist Satisfaction, Revisit Intention, Heritage. 

 

Abstrak 

Pengembangan smart city di Kota Surakarta salah satunya bertujuan untuk menarik wisatawan domestik dan 

wisatawan mancanegara, serta menarik minat investor dalam pembangunan infrastruktur dan pembukaan bisnis 

baru. Perolehan devisa negara sebagai upaya dalam pembangunan nasional dalam menyokong perekonomian 

nasional salah satunya didukung oleh sektor pariwisata. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui Smart tourism 

technology terhadap niat berkunjung kembali wisatawan melalui kepuasaan wisatawan dan pengalaman wisata. 

survey langsung kepada responden dengan jenis penelitian kuantitatif sebagai metode penelitian ini. Wisatawan 

yang berkunjung pada wisata heritage di Kota Surakarta adalah populasi penelitian. Jumlah sampel penelitian 

200 responden dengan teknik convenience sampling. Metode analisis yang digunakan adalah Structural 

Equation Modelling menggunakan Smart PLS 3.0. Hasil diperoleh bahwa (1) smart tourism technology 

berpegaruh terhadap pengalaman wisata, (2) pengalaman wisata berpengaruh terhadap kepuasan wisatawan, (3) 

kepuasan wisatawan berpengaruh terhadap niat berkunjung kembali dan (4) smart tourism technology 

berpengaruh terhadap niat berkunjung kembali melalui pengalaman wisata dan kepuasan wisatan di wisata 

heritage di Kota Surakarta.  

 

Kata kunci: Smart Tourism Technology, Pengalaman Wisata, Kepuasan Wisatawan, Heritage, Niat Berkunjung 

Kembali 
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1. Pendahuluan 

Indonesia menduduki urutan ke-empat setelah Thailand, Malaysia, dan Singapura mengenai 

pendapatan industri wisata dan kuantitan wisatawan. Industri wisata menjadi salah satu sektor 

strategis pembangunan negara yang memberikan manfaat guna menyokong perekonomian negara 

khusunya dalam memperoleh devisa negara.  

 

Smart tourism technology telah banyak digunakan wisatawan dengan menggunakan smartphone 

untuk mengatur rencaa perjalanan dan berinteraksi dengan wisatawan lain melalui ulasan mendalam 

tentang pengalaman berkunjung mereka (Lee et al., 2018). Pesatnya perkembangan dan adopsi 

Teknologi berbasis Informasi dan Komunikasi (TIK) di industri wisata secara signifikan 

mempengaruhi kegiatan pariwisata, sikap dan perilaku wisatawan (Ghaderi et al., 2018). Menurut Um 

dan Chung (2019) dalam  beberapa  tahun  terakhir,  smart  tourism  technology telah  banyak  

digunakan  untuk kolektif data dan menyampaikan dukungan real time pada pemangku kepentingan di 

destinasi. Dari  perspektif  tujuan  wisata  atau  perusahaan,  smart  tourism  technology  dapat  

mengurangi  tekanan  biaya  tenaga  kerja,  meningkatkan  efisiensi  kerja,  dan  meningkatkan  

ketepatan  manajemen.  Di  sisi  lain,  wisatawan  dapat  dengan  mudah  mengakses  informasi  

perjalanan  di  destinasi  wisata  kapan  pun dan dimana pun memakai smart  tourism  technology  (Pai 

et al., 2020 dan Chung et al., 2015). Dengan demikian penelitian ini mengidentifikasi faktor-faktor 

dalam atribut smart tourism technology. 

 

Dalam konteks pariwisata, Shartanto et al. (2019) mendefinisikan  kepuasan sebagai perbandingan 

antara ekspektasi sebelum perjalanan (pra-perjalanan) dengan pengalaman perjalanan sebelumya. 

Berdasarkan konsep ini, wisatawan akan membandingkan pengalaman mereka dengan harapan 

mereka, yang dapat menghasilkan perasaan terpenuhi dan kemudian wisatawan akan puas (Cong, 

2016). Jeong dan Shin (2019) membuktikan bahwa kepuasan wisatawan sebagai prediktor niat 

kunjungan kembali mereka. Riset yang dilakukan oleh Suhartanto et al., (2018) menunjukkan bahwa 

kepuasan tidak mempunyai pengaruh pada loyalitas. 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menjelaskan secara empiris niat berkunjung kembali 

wisatawan pada wisata heritage di Kota Surakarta, Jawa Tengah dengan mempertimbangkan 

kepuasan wisatawan, pengalaman wisata serta penggunaan Smart tourism technology. 

Pengimplementasian smart city telah dilakukan oleh Kota Surakarta salah satunya bertujuan untuk 

menarik wisatawan domestik dan wisatawan mancanegara, serta menarik minat investor dalam 

pembangunan infrastruktur dan pembukaan bisnis baru. Berdasarkan data Statistik Pariwisata Provinsi 

Jawa Tengah, di tahun 2020-2021 terjadi lonjakan wisatawan di Kota Surakarta dari 353.902 menjadi 

378.484. Untuk meningatkan kunjungan wisatawan, pemangku kepentingan pariwisata di Indonesia, 

khususnya Kota Surakarta perlu memperhatikan pengembangan daya tarik wisata dengan konsep 

smart technology. Dimana menyiratkan bahwa studi tentang smart tourism technology berguna untuk 

memahami kebutuhan wisata. 

 

2. Literature Review 

2.1 Smart tourism technology 
Dorcic, Komsic, dan Markovic (2019) mendefinisikan Smart tourism technology sebagai sistem 

informasi mobile yang menggunakan informasi fisik di lingkungan pariwisata untuk menciptakan 

berbagai pengalaman bagi wisatawan. Huang et al. (2017) mendefinisikan Smart tourism technology 

sebagai semua bentuk aplikasi perjalanan online dan sumber informasi. Wisatawan dapat dengan 

mudah memahami kedalaman dan ruang lingkup kegiatan perjalanan mereka dengan menggunakan 

Smart tourism technology selama perjalanan mereka. Wisatawan dimotivasi dan dirangsang dengan 

mengakses informasi yang kaya untuk meningkatkan pengalaman perjalanan mereka di tujuan wisata 

(Jeong dan Shin, 2019). Dengan kata lain, itu adalah prasarana dasar yang mengintegrasikan 

hardware, software, dan teknologi jaringan, penggunaan layanan perjalanan, dan teknologi informasi 
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dan komunikasi untuk menyediakan data secara real-time, sehingga dapat menganjurkan pengambilan 

keputusan yang cerdas bagi semua stakeholder (Gretzel et al., 2015).  

 

Smart tourism technology dalam penelitian ini dilihat dari perangkat pintar (smart device) yang 

digunakan wisatawan yaitu seperti Smartphone, Tablet Camera, Apple watch dan situs informasi 

wisata yang digunakan wisatawan seperti Website, Tourism apps, Personal blogs, Sosial Media, 

Online Review Site. Serta aplikasi smart tourism yang digunakan berupa Google Maps, Let’s go to 

Solo, dan mobile payment. Atribut Smart tourism technology adalah sebagai berikut: (a) Informatif. 

Mengacu pada kualitas dan kredibilitas informasi yang diberikan oleh Smart tourism technology di 

destinasi pariwisata. Lee et al. (2018) mendefinisikan informatif meliputi kuantitas dan frekuensi 

informasi serta ketulusan dan keakuratan informasi yang diterima oleh semua pengguna yang 

berpartisipasi dari sistem teknologi informasi dan komunikasi yang canggih. (b) Aksesibilitas.  No 

dan Kim (2015) mendefinisikan aksesibilitas mengacu  pada  sejauh  mana  sumber  dan  layanan  

informasi  perjalanan  online  dapat  diperoleh  dan  digunakan  dengan  mudah. Wisatawan  dapat  

dengan  mudah  mengakses  dan  menggunakan  informasi  yang  disediakan  oleh  destinasi  dengan  

menggunakan  berbagai  jenis  Smart tourism technology. (c) Interaktivitas. No  dan  Kim  (2015) 

mendefinisikan  interaktivitas  sebagai  atribut  yang  membantu  untuk  mengambil  tindakan  segera,  

seperti  umpan  balik  waktu  nyata  dan  komunikasi  aktif. (d) Personalisasi. Personalisasi  mengacu  

pada  kemampuan  pengguna  untuk  memperoleh  informasi  yang  spesifik  atau  sempurna  untuk  

memenuhi  kebutuhan  mereka.   (e) Keamanan. Um dan Chung (2019) mendefinisikan keamanan  

mengacu  pada  fitur  privasi  yang  diperlukan  untuk  transaksi  online.  No  dan  Kim  (2015) 

mendefinisikan  keamanan  sebagai  atribut  yang  mewakili  sejauh  mana  situs  web  dapat  

membuktikan  dirinya  dapat  dipercaya  dalam  melindungi  informasi  pribadi  pengguna. 

 

2.2 Pengalaman Wisata 
Keadaan subjektif dan psikologis yang dirasa oleh wisatawan selama pertemuan layanan didefinisikan 

sebagai pengalaman wisata. dan definisi ini tidak menjelaskan pengalaman wisata yang berkesan 

secara memadai (Tsai, 2016; Zhang et al., 2018). Sebagian para ahli berpendapat bahwa tidak semua 

pengalaman wisata secara otomatis akan diubah menjadi pengalaman wisata yang berkesan karena 

pengalaman wisata dipengaruhi oleh beberapa aspek yang berada di luar kendali manajemen 

(Knobloch et al., 2017) dan wisatawan secara subyektif menginterpretasikan aktivitas dan destinasi 

pariwisata (Knoblochetal, 2017; Zhang et al., 2018). 

 

2.3 Kepuasan Wisatawan 
Khan el al. (2013) mendefinisikan kepuasan wisatawan sebagai kesenangan wisatawan setelah 

mengunjungi tujuan wisata tertentu. Kepuasan telah lama diakui sebagai faktor utama yang 

mempengaruhi niat perilaku wisatawan di masa depan (Adetola et al., 2016). Sangat penting bagi 

bisnis apa pun, baik berbasis produk atau layanan, untuk mencapai loyalitas pelanggan dan bisnis 

berulang (Cakici et al., 2019; Zeng dan Li, 2021). Daya ingat adalah hasil penting dari pengalaman 

wisata, dan itu memengaruhi kepuasan wisatawan (Vada et al., 2019). 

 

2.4 Niat Berkunjung Kembali 
Menurut Shahijan et. al. (2018), niat berkunjung kembali adalah kesanggupan wisatawan untuk 

mendatangi kembali suatu destinasi tertentu di waktu mendatang. Niat berkunjung kembali merujuk 

pada kesediaan seseorang untuk menunjungi kembali destinasi yang sama dan menyarankan destinasi 

tersebut kepada orang lain (Su, et al, 2018).  Wisatawan yang puas dengan destinasi tersebut bersedia 

datang kembali atau menyarankan produk tersebut kepada orang lain. Sehingga, ketika wisatawan 

puas dengan pengalaman destinasi, mereka mungkin memiliki niat untuk mendatangi kembali 

destinasi atau dapat secara aktif merekomendasikan destinasi kepada kerabat dan teman, sehingga 

berpartisipasi dalam pertukaran informasi dari mulut ke mulut secara aktif (Phillips, et al, 2013). 

Dalam penelitian ini, niat berkunjung kembali merujuk pada niat atau komitmen wisatawan untuk 

mendatangi kembali destinasi wisata dan secara aktif merekomendasikannya kepada orang lain. 
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2.5 Pengembangan Hipotesis 
Penelitian terdahulu terkait smart tourism technology dan pengalaman wisata dilakukan oleh Huang 

et. al. (2017) menyatakan bahwa tingkat informatif, aksesibilitas smart tourism technology yang tinggi 

berkontribusi pada persepsi kemudiaan untuk mendapatkan lebih banyak informasi dan meningkatkan 

pengalaman wisata serta kepuasan terhadap destinasi. No dan Kim (2015) menjelaskan bahwa 

personalisasi dalam insutri wisata sangat diperlukan untuk memenuhi kebutuhan dan memaksimalkan 

pengalaman berwisata serta kepuasan wisatawan ketika mengunjungi tujuan wisata. Interaktivitas dan 

personalisasi memungkinkan Smart tourism technology untuk memberikan informasi yang paling 

relevan dan tepat secara terus-menerus kepada wisatawan, sehingga meningkatkan dan 

memaksimalkan pengalaman perjalanan wisatawan (Jeong dan Shin, 2019). 

 

Jeong dan Shin (2019) meneliti tentang pengalaman berwisata dan kepuasan wisatawan, dimana 

ketika wisatawan memiliki pengalaman wisata yang indah, maka mereka akan merasa puas dan 

meningkatkan niat mereka untuk berkunjung kembali. Pengalaman berwisata terkait dengan perasaan 

emosional, dimana ketika wisatawan menggambarkan emosi yang positif akan meningkatkan 

kepuasan wisatawan dan niat berkunjung kembali (Ali et. al., 2016; Coudounaris and Sthapit, 2017; 

Hosany et al., 2015). 

 

Jeong dan Shin (2019) menyatakan bahwa kepuasan wisatawan sebagai prediktor niat kunjungan 

kembali mereka. Dalam studi saat ini, kepuasan wisatawan dianggap sebagai variabel yang memediasi 

hubungan antara pengalaman yang tak terlupakan dan niat berkunjung kembali (Jeong dan Shin, 

2019). Temuan penelitian sebelumnya lebih lanjut menunjukkan bahwa kepuasan wisatawan adalah 

prediktor signifikan dari niat kunjungan kembali mereka (tan, 2017; Jeong dan Shin, 2019; Girish dan 

Chen, 2017). Hipotesis dalam penelitian ini adalah:  

H1 = Smart tourism technology berpengaruh positif dan signifikan terhadap Pengalaman Wisata  

H2 = Pengalaman wisata berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan wisatawan. 

H3 = Kepuasan Wisatawan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat berkunjung kembali. 

H4 = Smart tourism technology berpengaruh terhadap Niat Berkunjung kembali melalui 

Pengalaman Wisata dan Kepuasan Wisatawan. 

 

Gambar 1 Kerangka Pemikiran 

 
 

3. Metodologi Penelitian 

Desain penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif dengan kuesioner sebagai sumber data primernya. 

Seluruh wisatawan yang berkunjung ke wisata heritage di Kota Surakarta adalah populasi penelitian 

ini. Sampel penelitian ini adalah 200 wisatawan menggunakan teknik convenience sampling. Metode 

analisis yang digunakan adalah Structural Equation Modelling menggunakan Smart PLS 3.0. Tahap 

analisis data diawali dengan pengujian outer model dan inner model, lalu dilanjutkan dengan 

pengujian hipotesis.  
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Model persamaan untuk inner model adalah sebagai berikut 

             
  menyatakan vektor variabel laten dependen (endogen) dalam hal ini adalah pengalaman wisata, 

kepuasan wisatawan dan loyalitas wisatawan 

  menyatakan vektor variabel laten eksogen (independen) dalam hal ini adalah variabel Smart 

Tourism Technology 

  menyatakan vektor residual (unexpected variance) 

 

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel Penelitian 
No Variabel Indikator 

1 
Smart Tourism 

Technology 

Aksesibilitas:  

a. Saya dapat menggunakan situs web dan aplikasi pariwisata kapan saja dan di 

mana saja 

b. Saya dapat dengan mudah menggunakan situs web dan aplikasi pariwisata 

c. Saya dapat dengan mudah menemukan situs web dan aplikasi pariwisata 

d. Saya dapat mencari tanpa proses pendaftaran yang rumit di pariwisata 

Informatif:  

a. Situs web dan aplikasi pariwisata memberi saya informasi yang berguna tentang 

tujuan tempat wisata dan perjalanan 

b. Situs web dan aplikasi pariwisata berguna untuk mengevaluasi destinasi dan 

perjalanan 

c. Situs web dan aplikasi pariwisata memungkinkan saya untuk menyelesaikan 

perjalanan saya dengan informasi rinci perjalanan yang disediakan 

d. Situs web dan aplikasi pariwisata memungkinkan saya meminimalkan 

kekhawatiran tentang perjalanan saya 

Interaktivitas:  

a. Saya dapat menemukan banyak pertanyaan dan jawaban wisatawan lain di situs 

web dan aplikasi pariwisata 

b. Situs web dan aplikasi pariwisata yang saya gunakan sangat responsif terhadap 

saya 

c. Situs web dan aplikasi pariwisata yang saya gunakan bersifat interaktif 

d. Sangat mudah untuk membagikan konten informasi pariwisata di situs web dan 

aplikasi pariwisata 

Personalisasi: 

a. Situs web dan aplikasi pariwisata memungkinkan saya menerima informasi 

yang disesuaikan 

b. Situs web dan aplikasi pariwisata memberi saya jalur dan tautan yang mudah 

diikuti 

c. Saya dapat berinteraksi dengan situs web dan aplikasi pariwisata untuk 

mendapatkan informasi yang dipersonalisasi 

d. Informasi pariwisata yang disediakan oleh situs web dan aplikasi pariwisata 

memenuhi kebutuhan saya 

Keamanan: 

a. Ketika saya menggunakan Aplikasi Pariwisata, saya tidak khawatir tentang 

mengumpulkan terlalu banyak informasi pribadi. 

b. Saat saya menggunakan Aplikasi Pariwisata, saya yakin privasi saya 

terlindungi.. 

c. Informasi pribadi saya dapat disalahgunakan dan diakses tanpa izin saat 

bertransaksi melalui Aplikasi pariwisata. 

d. Aplikasi pariwisata memberikan keamanan yang memadai untuk melindungi 

informasi pribadi saya. 

2 
Pengalaman 

Wisata 

a. Saya sangat menikmati pengalaman wisata ini 

b. Saya mengingat kembali pengalaman terdahulu melalui pengalaman pariwisata 

ini 

c. Saya belajar sesuatu tentang diri saya dari pengalaman pariwisata ini 

d. Saya memiliki kesempatan untuk merasakan secara dekat budaya lokal dari 
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No Variabel Indikator 

daerah tujuan 

3 
Kepuasan 

Wisatawan 

a. Saya puas dengan pengalaman perjalanan ini 

b. Saya menikmati pengalaman perjalanan ini 

c. Saya merasa senang dengan pengalaman perjalanan ini 

4 
Loyalitas 

Wisatawan 

a. Saya ingin mengunjungi kota yang dipilih lagi 

b. Saya akan merekomendasikan kota yang dipilih kepada keluarga dan teman 

c. Saya akan mengatakan hal-hal positif tentang kota yang dipilih kepada orang 

lain 

Sumber : Peneliti, 2022 

 

4. Hasil dan Pembahasan 

Uji outer model digunakan untuk pengujian validitas dan reliabilitas dari indikator variabel penelitian. 

Tahap pertama adalah uji convergent validity dengan nilai yang diharapkan > 0,6 (Ghozali, 2014). 

Kedua, discriminant validity dengan batas bawah nilai korelasi cross loading dengan variabel latennya 

adalah 0,6. Ketiga, Average Variance Extracted (AVE) dengan batas bawah nilai AVE adalah 0,5. 

Keempat, uji composite reliability, dengan nilai yang diharapkan > 0,6 dari  nilai composite reliability 

dan cronbach’s alpha.  

Pengujian ini dilakukan dalam beberapa uji yaitu, pertama adalah uji convergent validity dengan batas 

bawah untuk uji convergent validity adalah 0.6 (Ghozali, 2014). Pengujian kedua, discriminant 

validity dengan batas bawah nilai korelasi cross loading dengan variabel latennya adalah 0,6. 

Pengujian ketiga,  Average Variance Extracted (AVE) dengan batas bawah nilai AVE adalah 0,5. 

Pengujian keempat, composite reliability, dengan melihat nilai composite reliability dan cronbach’s 

alpha dengan batas bawah adalah 0.6 (Ghozali, 2014).  

 

Gambar 2. Hasil Pengujian Outer Model  

 
Sumber: data diolah, 2022 
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Pengujian selanjutnya adalah pengujian inner model. Uji ini dimulai dengan melihat nilai R-Square 

untuk setiap variabel laten endogen sebagai kekuatan prediksi dari model struktural. Lalu dilihat hasil 

Q
2
 Predictive relevance. hasil pengujian inner model penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 2. hasil pengujian Q
2
 Predictive  relevance 

Pengujian Hasil Uji 

Koefisien Determinasi (R
square

) 

Kepuasan Wisatawan 

Niat Berkunjung Kembali 

Pengalaman Wisata 

 

0,731
 

0,657 

0,773
 

Q
2 
predictive relevance 

Q
2
 = 1- ((1-R1

2
) (1-R2

2
) (1-R3

2
)) 

     = 1- ((1- 0.731
2
) (1-0,657

2
) (1-0,773

2
)) 

          = 0,893487502251524881 

 

89,34% 

Sumber: data diolah, 2022 

 

Nilai R
2
 pada kepuasan wisatawan  sebesar 0,731 artinya variabel kepuasan wisatawan dipengaruhi 

oleh variabel smart tourism technology, pengalaman wisata dan niat berkunjung kembali sebesar 

73,1% , sisanya 26,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Nilai R
2
 

pada niat berkunjung kembali sebesar 0,657  artinya variabel niat berkunjung kembali dipengaruhi 

oleh variabel smart tourism technology, pengalaman wisata dan kepuasan wisatawan  sebesar 65,7% , 

sisanya 34,3% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Nilai R
2
 pada 

pengalaman wisata sebesar 0,773  artinya variabel pengalaman wisata dipengaruhi oleh variabel 

kepuasan wisatawan, smart tourism technology, niat berkunjung kembali sebesar 77,3% , sisanya 

22,7% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Hasil Q
2 
sebesar 0.8934 

atau 89,34% dinyatakan baik artinya penelitian ini memberikan berbagai data yang diperoleh sebesar 

89,34% dan sisanya yaitu 10,66% dijelaskan oleh error dan variabel yang tidak ada dalam penelitian.  

Pengujian inner model selanjutnya yaitu  Path Coefficient dan pengujian hipotesis dengan uji 

Bootstraping. Output pengujian path coefficient digunakan sebagai pengujian hipotesis untuk 

pengaruh langsung. Hasil pengujian ini diperoleh hubungan positif sebagai berikut. 

 

Tabel 3. Hasil Pengujian Path Coefficient  

  
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV

|) 

P Values 

Kepuasan Wisatawan  Niat 

Berkunjung Kembali 
0.507 0.505 0.081 6.238 0.000 

Pengalaman Wisata  

Kepuasan Wisatawan 
0.609 0.606 0.071 8.598 0.000 

Smart tourism technology  

Pengalaman Wisata 
0.879 0.882 0.014 61.353 0.000 

Sumber: data diolah, 2022. 

 

Pengaruh Smart tourism technology terhadap Pengalaman Wisata 

Hasil pengujian menunjukan bahwa smart tourism technology mempunyai pengaruh positif terhadap 

pengalaman wisata yang berkunjung pada wisata heritage Kota Surakarta. Terbukti dengan nilai 

original sample sebesar 0,879 (positif) dengan nilai t statistik sebesar 61,353  > 1,96 (t  tabel) dan nilai 

p-value sebesar 0,000  < 0,05. Artinya semakin  tinggi smart tourism technology maka akan mampu 

meningkatkan  pengalaman wisata  yang berkunjung pada wisata heritage  Kota Surakarta.  Sehingga 

hipotesis 1  diterima. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Aziz et al. (2020) yang 

meyatakan bahwa semua dimensi dari smart tourism technology seperti informatif, aksesibilitas, 

interaktivitas, personalisasi dan keamanan berpengaruh positif terhadap pengalaman berwisata. 
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Wisatawan mendapatkan lebih banyak mendapatkan informasi yang sangat dibutuhkan untuk 

kebutuhan wisata, keamaan data tersimpan dengan baik akan memberikan pengalaman wisata 

terhadap destinasi wisata yang dituju.  

 

Pengaruh Pengalaman Wisata terhadap Kepuasan Wisatawan 

Hasil pengujian menunjukan bahwa pengalaman wisata berpengaruh positif terhadap kepuasan 

wisatawan yang berkunjung pada wisata heritage Kota Surakarta. Terbukti dengan nilai original 

sample sebesar 0,609 (positif) dengan nilai t statistik 8,598  > 1,96 (t tabel) dan nilai p-value sebesar 

0,000  < 0,05. Artinya semakin tinggi pengalaman wisata maka akan mampu meningkatkan  kepuasan 

wisatawan  yang berkunjung pada wisata heritage  Kota Surakarta.  Sehingga hipotesis 2 diterima. 

Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh  Aziz et al. (2020) dimana pengalaman wisata 

berpengaruh terhadap kepuasan wisatawan. Ketika wisatawan meiliki pengalaman yang indah, 

menikmati perjalanan, belajar sesuatu dari perjalanan dan merasa dekat dengan budaya lokal di 

destinasi mereka merasa puas dengan destinasi tersebut.  

 

Pengaruh Kepuasan Wisatawan dan Niat Berkunjung Kembali 

Hasil uji menunjukan bahwa kepuasan wisatawan mempunyai pengaruh positif terhadap niat 

berkunjung kembali pada wisata heritage Kota Surakarta. Terbukti dengan nilai original sample 

sebesar 0,507 (positif) dengan nilai t statistik 6,238 > 1,96 (t  tabel) dan nilai p-value sebesar 0,000 < 

0,05. Artinya kepuasan wisatawan  yang tinggi akan mampu meningkatkan niat berkunjung kembali 

pada wisata heritage  Kota Surakarta.  Sehingga hipotesis 3 diterima. Hal ini mendukung penelitian 

yang dilakukan oleh Azis et al. (2020) dimana kepuasan wisatawan berpengaruh terhadap niat 

berkunjung kembali. Wisatawan yang puas dengan destinasi tersebut bersedia datang kembali atau 

merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. 

 

Tabel 4. Hasil Pengujian Tidak Langsung 

  
Original 

Sample (O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Smart tourism 

technology  

Pengalaman Wisata 

 Kepuasan 

Wisatawan  Niat 

Berkunjung Kembali 

0.271 0.268 0.042 6.498 0.000 

Sumber: data diolah, 2022.  

 

Pengaruh Smart tourism technology terhadap Niat Berkunjung kembali melalui Pengalaman 

Wisata dan Kepuasan Wisatawan.  

Hasil pengujian menunjukan bahwa smart tourism technology mempunyai pengaruh positif terhadap 

niat berkunjung kembali pada wisata heritage Kota Surakarta. Terbukti dengan nilai original sample 

sebesar 0,271 (positif) dengan nilai t statistik sebesar 6,498  > 1,96 (t  tabel) dan nilai p-value sebesar 

0,000  < 0,05. Pengalaman wisata dan kepuasan wisatawan mampu memediasi pengaruh smart 

tourism technology terhadap niat berkunjung kembali pada wisata heritage Kota Surakarta. Hasil uji 

ini mendukung hipotesis keempat dengan sifat moderasi sebagian, dikarenakan nilai t-statistik yang 

lebih besar dari pengaruh langsungnya.  

 

5. Simpulan 

Semua atribut smart tourism technology berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengalaman 

wisata, pengalaman wisata juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan wisata, 

kepuasan wisata berpengaruh posisitf dan signifikan terhadap niat berkunjung kembali serta smart 
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tourism technologi berpengaruh positif dan signifikan melalui pengalaman wisata dan kepuasan 

wisatawan. Hal ini menunjukan bahwa adanya smart tourism technology membuat pengalaman yang 

indah dan menyenangkan bagi wisatawan, dimana itu dapat meningkatkan kepuasan dan niat 

berkunjung kembali pada wisata heritage di Kota Surakarta. Saran yang dapat peneliti tujukan bagi 

pengelola wisata khususnya wisata heritage di Kota Surakarta harus menyediakan penggunaan 

teknologi yang pintar seperti smart tourism technology ini agar meningkatkan wisatawan yang 

berkunjung. Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini hanya berfokus pada smart tourism technology di 

Kota Surakarta saja. Untuk itu untuk mengisi kesenjangan ini bisa dilakukan penelitian di berbagai 

daerah lainnya. Penelitian selanjutnya bisa menggunakan atribut lain untuk mengukur smart tourism 

technology dan faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas wisatawan. 
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