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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Komunikasi telah berevolusi dan umumnya mendorong keseimbangan kekuatan 

antara media dan khalayak. Saat ini, penggunaan media menjadi hal yang penting bagi 

banyak orang. Kenyataan tersebut merupakan akibat dari munculnya kebutuhan terhadap 

informasi, hiburan, pendidikan dan pengetahuan dari setiap individu di berbagai penjuru 

dunia (Nasrullah, 2020).  

Apa yang membuat orang ingin menggunakan media? Apakah kebutuhan individu 

berhasil dipenuhi oleh media? Pendekatan, model atau teori yang berfokus pada 

bagaimana individu menggunakan isi media untuk mencukupi kebutuhannya adalah teori 

Kegunaan dan Gratifikasi (Uses and Gratification). Uses and Gratification (U&G) 

termasuk ke dalam analisis level mikro yang membahas lebih dekat tentang bagaimana 

individu sebagai penerima konten (audience) menggunakan media massa (Dominick, 

2013). Studi U&G bukan berfokus kepada isi pesan atau efek langsung media kepada 

penggunanya namun kepada motivasi dan perilaku audiens sebagai pengguna pesan. 

Teori U&G menyatakan bahwa audiens memilih media secara aktif dengan tujuan 

tertentu. Sebagian riset teori ini berupaya menyelidiki perilaku penggunaan media oleh 

audiens (Morissan, 2013).  

Perkembangan teknologi mendorong munculnya banyak media dan konten yang 

bersaing sehingga membuat audience memiliki lebih banyak pilihan dalam menentukan 

media atau konten yang dapat memenuhi kebutuhan mereka. Jika kebutuhan individu 

terhadap media atau isinya terpenuhi, maka ia akan memperoleh kepuasan. Hal tersebut 

memungkinkan masyarakat untuk aktif menentukan dan menyeleksi media atau konten 

yang cocok supaya mampu memuaskan macam-macam bentuk keperluan mereka. Media 

massa atau sumber-sumber lain di luar media massa mampu memuaskan banyaknya 

kebutuhan manusia. Lewat acara hiburan di media massa, seseorang dapat memperoleh 

kesenangan dan mengurangi kesedihan. Saat sedang merasa bosan dan kesepian, 
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seseorang dapat menggunakan media massa layaknya teman yang mengisi waktu luang. 

Disisi lain, hiburan, rasa tenang dan persahabatan juga dapat diperoleh seseorang lewat 

sumber lain seperti teman sebaya, kegemaran atau tempat ibadah (Rakhmat, 2018). 

McQuail, Blumler dan Brown (1972) (dalam Morissan, 2013) mengemukakan empat 

alasan khalayak dalam menggunakan media diantaranya: pengawasan (surveillance), 

pengalihan (diversion), hubungan pribadi (personal relationship) dan identitas pribadi 

(personal identity).  

Untuk mengukur apakah media memuaskan penggunanya, Palmgreen, 1985 (dalam 

Kriyantono, 2014: 211) menggagas teori nilai harapan. Teori nilai harapan menyatakan 

bahwa orang memberikan perhatian pada sekitarnya (contohnya media) didasarkan atas 

pertimbangan masa lalu terhadap media tersebut. Menurut Palmgreen, kepuasan 

pengguna media ditentukan dengan cara menghitung perbedaan skor rata-rata antara 

kepuasan yang dicari atau gratification sought (GS) dan kepuasan yang diperoleh atau 

gratification obtained (GO) setelah menggunakan media. Kegiatan membandingkan skor 

rata-rata GS dan skor rata-rata GO disebut dengan pengukuran kesenjangan kepuasan 

(discrepancy gratification). Media dinyatakan memuaskan penggunanya ketika 

kesenjangan skor GS dan GO berukuran kecil. Sebaliknya, jika kesenjangan skor tersebut 

berukuran besar maka media dianggap tidak memuaskan khalayaknya. 

Peneliti – peneliti yang menelaah seputar teknologi menyatakan bahwa penelitian 

U&G memberikan kontribusi untuk mengkaji tentang media baru, khususnya pesan 

elektronik. John Dimmick dan rekannya yang berkuliah di Ohio State University meneliti 

lebih lanjut tentang penggunaan dan kepuasan pemakaian beberapa alat komunikasi 

seperti telepon, pesan elektronik dan internet (Dimmick, Sikand, dan Patterson, 1994; 

Stanford, Kline dan Dimmick, 1999 dalam Baran & Davis, 2010). Hasilnya, teori U&G 

dinyatakan layak dalam mengukur alasan dan cara berbagai jenis komunikasi nirkabel 

atau komunikasi berbasis komputer cocok untuk memperbaharui media lama. 

Komunikasi massa merupakan sistem komunikasi yang dimulai dengan pesan dari 

sebuah organisasi (kumpulan individu dengan peran masing-masing seperti reporter, 
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penyiar, editor, teknisi dan sebagainya) kepada massa yang sifatnya mayoritas lewat 

berbagai media massa misalnya koran, radio, film dan televisi. Komunikasi massa 

tersusun atas dua kata yaitu komunikasi dan massa. Komunikasi merupakan kegiatan 

menyalurkan pengetahuan, ide, perasaan serta kemampuan melalui pemanfaatan 

lambang-lambang seperti melalui ucapan, lukisan, foto, grafik maupun bentuk-bentuk 

lainnya (Bernard Berelson dan Gary A. Steiner (dalam Mulyana, 2016)). Nurudin (2016) 

mengartikan massa secara sosiologis dan komunikasi. Massa secara sosiologis merujuk 

pada banyak orang yang berkumpul di tempat tertentu sedangkan massa menurut 

perspektif komunikasi adalah kumpulan orang yang gerak-gerik serta tindakannya 

menyontoh dari media massa yang berbentuk kertas, elektronik maupun media online. 

Lazimnya media massa kontemporer menampilkan proses dengan karakteristik pesan 

sebagai berikut: 1) diproduksikan; 2) dipilih; 3) disiarkan untuk umum; 4) diterima; dan 

5) ditanggapi. (Roudhonah, 2019). 

Pesan dalam komunikasi massa bersifat satu arah, cepat, formal, luas, serempak, 

terbuka dan terencana dengan umpan balik lambat (tertunda). Walaupun biaya produksi 

komunikasi cenderung lebih mahal karena melibatkan banyak tenaga kerja namun 

kemunculan teknologi komunikasi yang sangat andal memungkinkan respon balik radio 

dan televisi dapat teruwujud seperti melalui program interaktif antara penyiar dan 

pendengarnya. Untuk penerima informasi bersifat sangat bervariatif dari segi umur, 

agama, suku bangsa, profesi maupun kebutuhan. (Cangara, 2018).  

Perkembangan teknologi mendorong revolusi komunikasi yang telah menciptakan 

istilah ‘media baru’ (new media) dengan beberapa ciri seperti kesalingterhubungan; 

massa berperan sebagai pemeroleh dan pemberi pesan; interaktivitas; bersifat terbuka 

sehingga dapat digunakan untuk berbagai kegiatan; dan tersedia dimanapun. Macam-

macam komponen teknologi komunikasi dengan karakteristik seperti didukung oleh 

kemajuan digital serta tersedia untuk setiap individu merupakan gambaran dari media 

baru. Komunikasi massa konvensional umumnya bersifat satu arah sedangkan 

komunikasi massa baru umumnya bersifat interaktif (McQuail, 2012). 

Media baru yang menekankan aktivitas kolektif bersama adalah Internet. Internet 
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adalah jaringan antar-komputer yang saling berhubungan. Jaringan internet akan selalu 

ada dalam bentuk pesan elektronik, pengiriman dokumen elektronik dan komunikasi 

interaktif antar individu atau komputer (Severin & Tankard, 2011). Pengguna internet di 

Indonesia berjumlah 204,7 juta jiwa pada bulan Februari 2022 yang berarti mencapai 73,7% 

dari total populasi masyarakat Indonesia yang diperkirakan sebanyak 277,7 juta jiwa 

(Kemp, 2022).  

Dengan kehadiran internet, masyarakat dapat mencari informasi melalui media massa 

dan juga media sosial. Media sosial adalah bentuk komunikasi baru dalam jaringan 

internet yang melibatkan partisipasi, percakapan, kegiatan berbagi, kolaborasi dan 

hubungan banyak orang (Dominick, 2013). Media sosial menjadi sarana ekspresi diri dan 

melibatkan partisipasi serta umpan balik dari masyarakat terhadap berbagai isu. 

Kepopuleran media sosial berawal dari perkembangan World Wide Web (WWW) yang 

membuat web pribadi menjadi populer.  

Media sosial memungkinkan terciptanya komunitas virtual berdasarkan kebutuhan, 

pengalaman dan minat yang sama. Media sosial juga membuat sejarah menjadi permanen 

karena media yang bersifat digital ini lebih mudah disimpan dan diakses ulang. Akses 

yang mudah melalui berbagai wadah seperti komputer, laptop dan ponsel genggam juga 

menunjang media sosial menjadi populer. Dirilis pada Februari 2022, We Are Social dan 

Kepios mempublikasikan data berjudul Digital Indonesia 2022 yang menunjukkan 

adanya 191,4 juta konsumen media sosial aktif di Indonesia. Angka tersebut mengalami 

kenaikan sebanyak 21 juta penduduk dibandingkan dengan tahun 2021. Masyarakat 

Indonesia rata-rata menghabiskan waktu sebanyak 3 jam 17 menit untuk berselancar di 

media sosial (Kemp, 2022).  
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Gambar 1. 1 Jumlah penduduk, pemakai internet dan media sosial aktif di negara 

Indonesia 

Sumber: Digital 2022, datareportal.com  

Sesuai dengan latar belakang di atas, penulis secara spesifik ingin melaksanakan 

penelitian berjudul ‘Kepuasan Pengguna YouTube dalam Menonton Edukasi Kosmetik 

dan Skincare yang Aman di YouTube dr. Richard Lee, MARS’ dengan 3 alasan utama, 

diantaranya: 

1.1.1 Pada awal tahun 2022, terdapat 139 juta pengguna YouTube di 

Indonesia 

YouTube merupakan salah satu media sosial dengan fungsi sebagai wadah yang 

berguna untuk memburu, menyaksikan dan membagikan video yang berasal dari seluruh 

dunia lewat situs web. YouTube menarik bagi para remaja karena dapat digunakan 

sebagai alat yang menghibur, khususnya dalam menyaksikan atau mengunduh musik dan 

film terbaru (Budiargo, 2015). YouTube juga memungkinkan penggunanya untuk 

mendokumentasikan segala kejadian dan mengunggahnya di channel pribadi untuk 

ditonton banyak orang. We Are Social dan Kepios menunjukkan terdapat 139 juta 

pengguna YouTube di Indonesia dengan jangkauan iklan YouTube mencapai 50% dari 
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total penduduk Indonesia pada bulan Januari 2022. Selain itu, 46,9% penonton iklan di 

YouTube adalah perempuan sedangkan 53,1% sisanya merupakan laki-laki.  

 

Gambar 1. 2 Gambaran audiens iklan di YouTube 

Sumber: Digital 2022, datareportal.com 

Banyak sekali tipe video di YouTube yang bisa ditonton orang dengan tujuan untuk 

memuaskan kebutuhan yang berbeda. Contohnya untuk memenuhi kebutuhan 

pengawasan, YouTube menawarkan film dokumenter, berita, hiburan teknologi, bincang-

bincang seputar desain dan lain sebagainya yang bisa memberikan pengetahuan kepada 

penontonnya (Lantigua, 2019). 
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1.1.2 Kepopuleran dr. Richard yang memberikan edukasi seputar kecantikan 

khususnya tentang skincare yang aman 

 

Gambar 1. 3 Akun YouTube dr. Richard Lee, MARS 

Sumber: youtube.com, 2022 

Salah satu channel YouTube populer yang membahas seputar edukasi kosmetik dan 

skincare yang aman adalah YouTube dr. Richard Lee, MARS. Richard Lee adalah 

seorang dokter yang berasal dari Palembang sekaligus merupakan content creator di 

YouTube sejak 5 November 2018. Selain YouTube, dr. Richard juga kerap memberikan 

edukasi kecantikan di Instagram @dr.richardlee official dan TikTok @drrichardlee. 

Edukasi berarti pendidikan sedangkan kecantikan berasal dari kata dasar cantik yang 

berarti elok; molek (tentang wajah dan muka); rupawan (Surayin, 2001). Jadi edukasi 

kecantikan berarti pendidikan yang berkaitan dengan keelokan wajah.  

Dengan kapasitas Strata 1 (S1) program studi pendidikan dokter Universitas 

Sriwijaya, Magister (S2) program studi Administrasi Rumah Sakit (MARS) di 

Universitas Respati Indonesia, Doktoral (S3) di Atlantis University United States dan 

sedang mengambil kembali program Magister Anti Aging Medicine (AAM) di Universitas 

Udayana membuat dokter yang dijuluki ‘tokoh penyelamat wanita Indonesia’ ini sering 

memberikan edukasi disertai data dari jurnal ilmiah dan hasil laboratorium untuk 
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menyatakan keamanan kosmetik atau skincare serta membagikan tips dan trik agar kulit 

wajah, rambut dan tubuh tetap sehat dan cantik dengan cara yang aman.  

Per 12 Juli 2022, sudah ada 261 video dengan 3,05 juta subscribers di akun Youtube 

dr. Richard Lee, MARS. Jika dilihat dari analisis gender dan usia penonton YouTube dr. 

Richard Lee, MARS dari awal channel YouTube tersebut dibuat hingga tanggal 1 Maret 

2022, 80,5% penonton merupakan perempuan dan 19,5% sisanya adalah laki-laki dengan 

penonton terbanyak berusia 18-24 tahun (40,3%) disusul usia 25-34 tahun (34,6%) di 

urutan kedua dan 35-44 tahun di urutan terakhir.  

  

Gambar 1. 4 Data analitik presentase gender dan usia penonton YouTube dr. 

Richard Lee, MARS periode 5 November 2018 - 1 Maret 2022 

Sumber: Hans Pranata, tim kreatif dr. Richard Lee, MARS, 2022 
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Gambar 1. 5 Komentar positif dari penonton YouTube dr. Richard Lee, MARS 

terhadap edukasi yang ditonton 

Sumber: youtube.com, 2022 

 Berkat edukasi yang disampaikan, pada tahun 2019 dr. Richard kerap 

mendapatkan komentar positif di kolom komentar channel YouTubenya dan memperoleh 

penghargaan ‘Most Inspirative Person Of The Year’ dan ‘Platinum Choice of The Best 

Aesthetic Doctor’ dari Indonesia Beauty Award 2019. Pada tahun 2021, dr. Richard 

memiliki program acara ‘Tanya Dokter Richard’ di Metro TV. Dokter yang berasal dari 

kota Palembang ini juga sering diwawancara oleh media seperti pada program ‘Selamat 

Pagi Indonesia’ Metro TV yang membahas tentang Cerdas Memilih Produk Kecantikan; 

CNN Indonesia yang membahas tentang ‘Jeli Memilih Skincare Berizin Resmi’; Kamar 

Rosi Kompas TV dengan topik ‘Review Skincare Berujung Dipolisikan’; Podcast 

bersama Merry Riana Zero To Hero dengan topik ‘Inspirasi Edukasi Atau Sensasi?’; 
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Podcast bersama Deddy Corbuzier; Podcast bersama Denny Sumargo sampai yang 

terbaru di tahun 2022 pada segmen Healthy Life CNBC Indonesia yang membahas 

tentang ‘Tren Bisnis Kecantikan & Klinik Estetika di tahun 2022’.  

Dokter Richard juga memiliki klinik kecantikan bernama ‘Athena’ dan skincare 

bernama ‘Goddesskin’ yang mendapatkan penghargaan “Best Beauty Clinic 2018” dan 

“Best Natural Skincare 2018” dari Indonesian Excellent Award 2018. Klinik kecantikan 

Athena memiliki beberapa cabang di seluruh Indonesia seperti di Palembang, Medan, 

Jakarta, Lampung, Makassar, Bandung, Bogor, Bekasi, Semarang Surabaya dan 

Makassar. Klinik kecantikan Athena juga memiliki anak perusahaan dengan target 

masyarakat menengah kebawah yang Bernama klinik dr. HEN (Heritage, Exclusive, 

Natural) yang sudah ada di kota Bintaro, Medan, Palembang dan Bali.  

Dalam penelitian ini, penulis memilih pengguna YouTube yang mengetahui 

YouTube dr. Richard Lee, MARS sebagai responden dengan alasan lebih mudah dicari 

keberadaannya dan mereka lebih netral serta relevan dalam menentukan kepuasan yang 

diperoleh dari YouTube dr. Richard Lee, MARS. Responden yang menjadi target penulis 

adalah responden yang masuk dalam rentang usia 18 – 44 tahun karena 86,9% penonton 

YouTube dr. Richard Lee berada dalam rentang usia tersebut. 

1.1.3 Penggunaan skincare dan kosmetik meningkat namun miliaran produk 

ilegal masih beredar di pasaran 

Banyak orang, terutama wanita baik muda maupun tua tertarik dengan kecantikan 

fisik agar terlihat awet muda. Beberapa orang diberkati dengan sedikitnya permasalahan 

kulit sehingga dapat terlihat muda tanpa perlu banyak usaha sementara orang lain harus 

menggunakan produk perawatan kulit (skin care) dan melakukan beberapa prosedur atau 

perawatan untuk membantu mempertahankan atau mengembalikan sebagian keremajaan 

kulit mereka. Orang berumur ingin terlihat lebih muda dan remaja ingin menunda 

penuaan sedini mungkin melalui berbagai cara (Brody dalam Lantigua, 2019, h.5).  

Selain skincare, kosmetik juga membantu mendekorasi wajah supaya terlihat lebih 

cantik. Kosmetik merupakan bahan (obat) untuk mempercantik wajah, kulit dan rambut 

(seperti bedak, dan sebagainya) (Surayin, 2001). Contoh produk perawatan kulit (skin 
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care) diantaranya: sabun pencuci wajah (facial wash), toner, essence, serum, krim mata 

(eye cream), face oil, pelembab wajah (moisturizer), tabir surya (sunscreen) dan masker 

wajah (Widiastuti, 2021). Beberapa produk yang dikategorikan sebagai kosmetik 

diantaranya:  face primer, alas bedak (foundation), concealer, bedak tabur (loose powder), 

krim pelembab (BB cream), pemerah pipi (blush on), perona mata (eyeshadow), pensil 

alis (eyebrow pencil), bronzer, eyeliner, mascara, highlighter dan lipstik (Haul, 2021). 

Fitri Wulandari selaku Fungsional Analis Kebijakan Muda Kementerian 

Perindustrian tanggal 3 Juni 2021 menyatakan adanya peningkatan kesadaran masyarakat 

Indonesia terhadap penampilan, make up dan perawatan diri sehingga permintaan untuk 

membeli kosmetik dan juga skincare ikut meningkat. Kondisi ini akan membuat 

Indonesia diperebutkan oleh industri kosmetik global (Media Indonesia, 2021).  

Pasar kosmetik Indonesia pada tahun 2020 berada di angka 99,3 triliun rupiah 

dengan perhitungan 1 US$ = Rp14.000,00 dan diprediksi akan terus meningkat sampai 

dengan tahun 2022 (McKinsey dalam (Metro TV, 2021)). Peningkatan pasar kosmetik 

menunjukkan adanya geliat industri kecantikan di Indonesia karena dari 270 juta 

penduduk Indonesia 130 juta diantaranya merupakan populasi masyarakat perempuan 

dengan 68% dari mereka merupakan wanita produktif (Badan Pusat Statistik, 2020).  Data 

dari Annur (2021) menunjukkan bahwa kosmetik (make up, parfum, face wash dan alat 

kecantikan kuku) dan produk perawatan pribadi menempati posisi kedua dan ketiga 

dengan persentase 53% dan 40% sebagai produk yang paling banyak dibeli pada Hari 

Belanja Online Nasional (Harbolnas) tahun 2021 di Indonesia. 



12 
 

 

 

Gambar 1. 6 Ragam Produk Paling Banyak Dibeli pada Hari Belanja Online 

Nasional 2021 

Sumber: databoks.katadata.co.id, 2021 

Di sisi lain, Direktur Pengawasan Kosmetik Badan Pengawasan Obat dan Makanan 

(BPOM) Drs. Arustiyono, Apt. MPH menambahkan, selama tahun 2018 BPOM 

menemukan kosmetik ilegal (tanpa izin edar) yang mengandung bahan dilarang atau 

berbahaya senilai 128 miliar rupiah; 185,8 miliar rupiah pada tahun 2019 dan 69 miliar 

rupiah pada tahun 2020 (CNN Indonesia, 2021). Walaupun menurun, masih ada kosmetik 

ilegal yang beredar di Indonesia. Bahkan, Perhimpunan Perusahaan dan Asosiasi 

Kosmetika Indonesia (PPAK) memperkirakan sebanyak 85% kosmetik ilegal tersebar di 

pasar Indonesia (Arief, 2022).  
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Gambar 1. 7 Contoh kosmetik mengandung bahan berbahaya yang disita BPOM 

Sumber: IDN Times/Indiana Malia 

Produk kosmetik ilegal biasanya menjanjikan hasil yang cepat, tidak memiliki izin 

edar dari BPOM serta merupakan produk tiruan dari produsen lain. Produk ilegal baik 

dari dalam maupun luar negeri juga marak ditemui secara daring melalui e-commerce. 

Produk kosmetik maupun skincare ilegal dapat memberikan dampak negatif kepada 

masyarakat karena mengandung bahan yang berbahaya seperti merkuri, timbal dan 

penyalahgunaan hidrokuinon yang tidak aman bagi tubuh dan dapat menimbulkan 

kerusakan pada organ; kerugian terhadap produsen legal atas peniruan produk yang 

sesungguhnya termasuk pencurian Hak Kekayaan Intelektual (HKI) serta penurunan 

pendapatan pajak negara.  

Meningkatnya tren kecantikan diiringi dengan maraknya produk skincare atau 

kosmetik ilegal membuat masyarakat kerap mencari berbagai informasi dan edukasi 

tentang manfaat, cara penggunaan, dan cara memilih kosmetik yang aman, nyaman, 
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bermanfaat dan bermutu bagi kulit. Edukasi yang dilakukan dr. Richard Lee bertujuan 

untuk meningkatkan derajat kesehatan masyarakat khususnya terhadap kesehatan kulit 

wajah dan tubuh. Hal tersebut sesuai dengan amanat Undang-Undang Nomor 23 Tahun 

1992 pasal 3 yang menyatakan bahwa untuk mewujudkan kesehatan masyarakat yang 

optimal dibutuhkan pembangunan kesehatan dengan tujuan meningkatkan kesadaran, 

kemauan, dan kemampuan hidup sehat bagi setiap orang. Selain itu, pada pasal 5 juga 

disebutkan bahwa setiap orang memiliki kewajiban untuk berkontribusi memelihara dan 

meningkatkan derajat kesehatan seseorang, keluarga dan lingkungannya.  

1.2 Perumusan Masalah 

Atas penjabaran sebelumnya pada latar belakang, penulis menentukan beberapa 

rumusan masalah, diantaranya: 

1. Bagaimana kepuasan pengguna YouTube dalam menonton edukasi kosmetik dan 

skincare yang aman di YouTube dr. Richard Lee, MARS? 

2. Apakah terdapat perbedaan kepuasan yang dicari dan diperoleh pengguna 

YouTube dalam menonton edukasi kosmetik dan skincare yang aman di YouTube 

dr. Richard Lee, MARS? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Maksud dari penelitian ini adalah: 

1. Untuk memperoleh informasi tentang bagaimana kepuasan yang diperoleh 

pengguna YouTube dalam menonton edukasi kosmetik dan skincare yang aman 

di YouTube dr. Richard Lee, MARS. 

2. Untuk mengetahui keberadaan perbedaan skor antara kepuasan yang dicari dan 

diperoleh pengguna YouTube dalam menonton edukasi kosmetik dan skincare 

yang aman di YouTube dr. Richard Lee, MARS. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat yang ingin penulis berikan lewat penelitian ini, diantaranya: 

1.4.1 Manfaat Teoritis  

1. Temuan penelitian ini dapat digunakan untuk pengayaan literatur dan bahan ajar 

pada bidang komunikasi media, konten edukasi kecantikan di YouTube serta 

penggunaan dan pemenuhan kebutuhan masyarakat terhadap penggunaan media. 

2. Peneliti lain yang berencana melakukan penelitian dalam bidang kajian Uses and 

Gratifications, dapat menggunakan skripsi ini sebagai salah satu sumber bacaan. 

1.4.2 Manfaat Praktis  

1. Pengguna YouTube dapat mempertimbangkan dan memilih menonton konten di 

YouTube dr. Richard Lee untuk memperoleh informasi seputar edukasi kosmetik 

dan skincare yang aman. 

2. Sebagai informasi untuk YouTube dr. Richard Lee, MARS mengenai ada atau 

tidaknya kepuasan penonton serta masukan untuk senantiasa mempertahankan 

kualitas kontennya. 
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