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Abstrak — Perkembangan platform media sosial TikTok 

menjadikan algoritma sebagai elemen penting dalam 
menentukan distribusi konten, interaksi pengguna, dan 
jangkauan audiens melalui fitur For You Page (FYP). Penelitian 
ini bertujuan untuk menganalisis peran algoritma TikTok 
dalam meningkatkan interaksi dan jangkauan konten pada 
akun Tiktok merek fashion lokal Rengganis tahun 2025. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan 
metode studi kasus, melalui teknik pengumpulan data berupa 
wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi terhadap 
aktivitas akun Tiktok Rengganis. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa algoritma Tiktok berperan dalam mendistribusikan 
konten secara organik, khususnya konten edukatif yang relevan 
dengan identitas merek, sementara interaksi audiens seperti 
durasi tonton, penyimpanan, dan komentar menjadi faktor 
utama yang mendorong peningkatan jangkauan konten. 
Namun, jangkauan yang dihasilkan belum sepenuhnya efektif 
karena belum sesuai dengan segmentasi target pasar. Temuan 
ini memberikan pemahaman empiris tentang bagaimana 
algoritma Tiktok membentuk pola interaksi dan jangkauan 
konten dengan merek lokal. 

 
Kata kunci— Algoritma Tiktok, Interaksi konten, 

Jangkauan Konten 
 
 

I. PENDAHULUAN 
 

Perkembangan media sosial Tiktok pada tahun 2025 
menunjukkan peningkatan signifikan dalam produksi konten 
dan tingkat interaksi pengguna, yang ditandai oleh tingginya 
jumlah tayangan, suka, komentar, dan berbagi. Fenomena ini 
tidak terlepas dari peran algoritma Tiktok yang mengatur 
distribusi konten melalui fitur For You Page (FYP). 
Algoritma tersebut memungkinkan konten menjangkau 
audiens yang luas secara cepat, bahkan bagi akun dengan 
jumlah pengikut yang terbatas. Kondisi ini menjadikan 
Tiktok sebagai platform strategis dalam komunikasi 
pemasaran digital, khususnya bagi merek lokal untuk 
membangun visibilitas dan keterlibatan audiens.

      Rengganis merupakan sebuah merek fashion yang 
berlokasi di Bandung, turut memanfaatkan Tiktok sebagai 
platform untuk mengedukasi calon konsumen mengenai 
kualitas dan karakter produknya. Edukasi tersebut 
disampaikan melalui konten yang mencakup penjelasan 
bahan, panduan memilih pakaian yang nyaman, cara 
perawatan busana, serta pengetahuan dasar mengenai proses 
produksi. Konten edukatif itu dikemas dalam bentuk video 
berdurasi pendek yang dipadukan dengan penggunaan musik, 
teks pendukung, serta interaksi melalui kolom komentar guna 
meningkatkan keterlibatan audiens. 

 
Fenomena yang melatarbelakangi penelitian ini ialah 

adanya permasalahan pada kinerja media sosial Tiktok milik 
merek fashion lokal Rengganis, khususnya terkait dengan 
kurangnya interaksi pengguna dan jangkauan konten. Pada 
tahun 2020, selama pandemi COVID-19, Rengganis mulai 
menggunakan platform Tiktok. Pada awalnya Tiktok 
digunakan sebagai media pendukung untuk pembuatan 
konten di Instagram, karena akun Instagram Rengganis 
memiliki tampilan visual dan kinerja yang baik. Akibatnya, 
Tiktok pertama kali muncul sebagai hasil dari kebutuhan 
untuk mengikuti tren penggunaan media sosial daripada 
sebagai platform utama untuk strategi pemasaran digital. 

 
Perbedaan dalam kinerja konten tersebut menunjukkan 

bahwa algoritma Tiktok, terutama mekanisme For You Page 
(FYP), memainkan peran penting dalam menyebarkan konten 
kepada pengguna. Dengan mempertimbangkan respons awal 
pengguna terhadap konten, algoritma ini memungkinkan 
konten yang sangat relevan dengan identitas merek dan minat 
audiens untuk dipromosikan lebih luas. Akibatnya, akun 
Tiktok Rengganis dipilih sebagai subjek penelitian karena 
menunjukkan perbedaan yang tidak seimbang dalam 
performa konten yang jelas. Oleh karena itu, penting untuk 
menganalisis interaksi pengguna, dan jangkauan konten serta 
peran algoritma Tiktok yang dapat diamati secara empiris. 
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II. KAJIAN TEORI 
 
 
A. Pemasaran 

Hal ini membuat pemasaran dapat di artikan sebuah 
proses manajemen yang membantu seseorang atau 
kelompok mencapai tujuan mereka dengan membuat, 
menawarkan, dan mempertukarkan produk berharga 
kepada orang lain atau segala kegiatan yang berkaitan 
dengan penyampaian produk atau jasa dari produsen ke 
konsumen (Sudarsono, 2020). 

Adapun menurut American Marketing Association 
(AMA), pemasaran adalah pekerjaan organisasi dan 
kumpulan tindakan yang menciptakan, 
mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada 
pelanggan serta mengelola hubungan pelanggan dengan 
cara yang menguntungkan kedua perusahaan dan 
pemangku kepentingannya (dalam Muniarty et al., 2022). 

B. Media Sosial 
Menurut Cahyono (dalam Arjuna et al., 2024) media 

sosial adalah jenis media online yang memungkinkan 
orang berpartisipasi, berbagi, dan membuat konten 
dengan mudah. Beberapa contoh media sosial adalah 
blog, jejaring sosial, wiki, forum, dan dunia virtual. Blog, 
jejaring sosial, dan wiki adalah jenis media sosial yang 
paling banyak digunakan di seluruh dunia. 

 
C. Tiktok  

Tiktok adalah aplikasi yang memberikan efek 
spesial, unik, dan menarik kepada penggunanya. Mudah 
digunakan untuk membuat video pendek yang luar biasa, 
yang dapat menarik perhatian banyak pengguna. Tiktok 
adalah aplikasi jejaring sosial dan video musik yang 
dibuat di Tiongkok pada September 2016. Aplikasi 
Tiktok ini merupakan pembuatan video pendek yang 
mendukung musik dan sangat populer di kalangan orang 
dewasa dan anak kecil. Selain itu, aplikasi ini 
memungkinkan pengguna melihat video pendek dan 
ekspresi wajah dari masing-masing kreator. Pengguna 
juga dapat mengikuti video pengguna lain dengan 
menggoyangkan dua jari, yang biasa dilakukan orang 
(Wulandari et al., 2024). 

D. Algoritma Tiktok 
Tiktok menggunakan algoritma untuk 

menyesuaikan konten pada halaman For You Page (FYP) 
berdasarkan aktivitas dan preferensi pengguna. Hashtag, 
akun yang diikuti, suara, efek, dan tren populer 
memengaruhi distribusi konten. Tiktok adalah platform 
yang efektif untuk menjangkau audiens secara luas karena 
setiap video memiliki peluang yang sama untuk viral 
(Susanto et al., 2023). 

. 
E. Interaksi dan Jangkauan Konten 
Dalam artikel yang berjudul Learning the Language of 
Social Media: A Comparison of Engagement Metrics 
and Social Media Strategies Used by Food and 
Nutrition-Related Social Media Accounts (Barklamb et 
al., 2020) mendefinisikan dan membahas beberapa 
elemen penting yang berkaitan dengan keterlibatan 
media sosial dan jangkauan konten: 
 
 
 
 
 

1. Interaksi konten (Engagement) 
Engagement media sosial menunjukkan bagaimana 
pengguna berinteraksi dengan konten yang 
dipublikasikan. Interaksi ini dapat diukur melalui 
likes, komentar, share, klik, dan metrik interaktif 
lainnya yang menunjukkan seberapa aktif audiens 
terlibat dengan konten digital. 

2. Jangkauan konten (Reach) 
Jangkauan konten "reach" di media sosial 
menunjukkan jumlah audiens spesifik yang melihat 
postingan tertentu, sedangkan impresi “impressions” 
menunjukkan jumlah total tampilan konten, yang 
dapat mencakup berapa kali konten ditampilkan 
kepada pengguna yang sama. 

 
F. Kerangka Pemikiran 

 
GAMBAR 1 

III. METODE 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan 

jenis studi kasus untuk memahami peran algoritma Tiktok 
dalam membentuk interaksi pengguna dan jangkauan konten. 
Pendekatan ini dipilih karena penelitian berfokus pada proses 
dan pengalaman pengelolaan konten digital, bukan pada 
pengujian teknis algoritma. Objek penelitian adalah akun 
Tiktok Rengganis sebagai merek fashion lokal yang aktif 
memproduksi konten sepanjang tahun 2025. 

Pengumpulan data dilakukan melalui observasi konten 
dan wawancara mendalam. Observasi difokuskan pada 
performa konten Tiktok Rengganis berdasarkan indikator 
interaksi pengguna, seperti jumlah suka, komentar, dan 
berbagi, serta jangkauan konten yang tercermin dari distribusi 
video pada halaman For You Page. Wawancara disusun 
dengan mengacu pada Theory of Customer/User Engagement 
yang memandang keterlibatan audiens sebagai konsep 
multidimensional yang mencakup aspek kognitif, emosional, 
dan perilaku. Setiap dimensi diterjemahkan ke dalam 
indikator dan pertanyaan wawancara untuk mengeksplorasi 
cara audiens berinteraksi dengan konten serta implikasinya 
terhadap jangkauan konten. 

 
 
 
 
 



ISSN : 2442-5826 e-Proceeding of Applied Science : Vol.12, No.1 Februari 2026 | Page 3

Analisis data dilakukan secara deskriptif-interpretatif 
melalui tahapan reduksi data, penyajian data, dan penarikan 
kesimpulan. Temuan penelitian dianalisis dengan 
mengaitkan data observasi dan hasil wawancara dengan 
konsep algoritma rekomendasi Tiktok, interaksi pengguna 
(engagement), dan jangkauan konten (reach). Validitas data 
dijaga melalui triangulasi sumber guna memastikan 
konsistensi dan keandalan temuan penelitian. 

 
IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil observasi menunjukkan bahwa konten Tiktok pada 
akun Rengganis memperoleh tingkat interaksi yang 
bervariasi, yang dipengaruhi oleh pola distribusi algoritma 
melalui halaman For You Page (FYP). Konten yang 
menampilkan visual produk secara singkat, penggunaan 
audio populer, serta tagar yang relevan cenderung 
memperoleh jumlah suka, komentar, dan berbagi yang lebih 
tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa algoritma TikTok 
memprioritaskan konten yang mampu mempertahankan 
perhatian pengguna pada fase awal penayangan, sehingga 
meningkatkan peluang konten untuk terus didistribusikan ke 
audiens yang lebih luas. 

Peneliti memulai dengan mendeskripsikan informan 
Informan pertama dalam penelitian ini adalah Rengganis 
Krisdarjono atau Riri Rengganis selaku pemilik Rengganis, 
yang berperan sebagai pengambil keputusan utama dalam 
menentukan arah branding, pemilihan platform media sosial, 
serta jenis konten untuk merepresentasikan identitas merek, 
dengan penekanan pada nilai wastra dan edukasi. Pandangan 
informan pertama penting untuk memahami latar belakang 
pemanfaatan Tiktok, alasan penggunaan platform tersebut, 
serta strategi jangka panjang perusahaan dalam 
memanfaatkan algoritma Tiktok. Informan kedua adalah 
Fadiya Rakhimah Agustiana sebagai admin media sosial 
Rengganis, yang berperan secara operasional dalam 
pengelolaan akun digital, mulai dari unggahan konten, 
pemantauan respons audiens, hingga pengelolaan interaksi. 
Data dari informan kedua melengkapi data informan pertama 
dengan memberikan gambaran teknis dan praktik nyata 
pengelolaan Tiktok sehari-hari. 

Berdasarkan hasil wawancara yang disusun mengacu 
pada Theory of Customer/User Engagement, keterlibatan 
audiens pada konten Tiktok Rengganis terbentuk melalui 
tiga dimensi utama. Pada dimensi kognitif, audiens 
menunjukkan ketertarikan terhadap konten yang informatif 
dan mudah dipahami, seperti penjelasan singkat mengenai 
produk dan cara penggunaannya. Dimensi emosional 
tercermin dari respons positif audiens terhadap konten yang 
memiliki unsur kedekatan, estetika visual, dan storytelling 
sederhana. Sementara itu, dimensi perilaku terlihat dari 
tindakan audiens berupa pemberian suka, komentar, dan 
berbagi konten, yang secara langsung memperkuat sinyal 
interaksi kepada sistem algoritma Tiktok. 

Interaksi audiens yang tinggi memberikan dampak 
signifikan terhadap jangkauan konten. Konten dengan 
tingkat keterlibatan yang konsisten menunjukkan distribusi 
yang lebih luas dan stabil pada FYP dibandingkan konten 
dengan interaksi rendah. Temuan ini menegaskan bahwa 
algoritma Tiktok tidak hanya mendistribusikan konten 
berdasarkan karakteristik teknis, tetapi juga berdasarkan 
respons audiens terhadap konten tersebut.  

 
 
 
 
 

Dengan demikian, interaksi pengguna berperan sebagai 
indikator utama yang memperkuat kinerja algoritma dalam 
memperluas jangkauan konten, khususnya pada akun merek 
lokal seperti Rengganis. Hasil penelitian ini sejalan dengan 
temuan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa 
engagement audiens merupakan faktor kunci dalam 
keberhasilan distribusi konten dan strategi pemasaran digital 
berbasis media sosial. 

 
 

V. KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa algoritma TikTok 
memiliki peran signifikan dalam membentuk interaksi 
pengguna dan jangkauan konten pada akun TikTok 
Rengganis. Distribusi konten melalui halaman For You Page 
memungkinkan konten memperoleh visibilitas yang luas, 
terutama ketika didukung oleh tingkat interaksi audiens yang 
tinggi pada fase awal penayangan. Temuan ini menunjukkan 
bahwa keterlibatan audiens menjadi faktor kunci yang 
memperkuat kinerja algoritma dalam memperluas jangkauan 
konten. 

Berdasarkan Theory of Customer/User Engagement, 
keterlibatan audiens terbentuk secara multidimensional 
melalui aspek kognitif, emosional, dan perilaku. Respons 
audiens terhadap konten yang informatif, menarik secara 
visual, dan memiliki kedekatan emosional mendorong 
tindakan interaksi seperti likes, komentar, dan berbagi, yang 
selanjutnya berfungsi sebagai sinyal bagi algoritma TikTok 
dalam mendistribusikan konten secara lebih luas dan relevan. 
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