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""To become a full professor is never solely the result of human endeavor, but also the quiet
hand of fate. God stands with the steadfast.”

“In loving memory of my mother, Ina Krisia binti Kemal Mustafa (29 January 1965 — 12
March 2026), who was unable to attend my professorial inauguration in person.”
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Kumpulan Testimoni

I am very proud to learn the career path of a
2022 alumnus of our Doctoral School, who was
the first to finish his doctoral degree in less than
4 years.

When he graduated, Jhanghiz Syahrivar was the
first Indonesian doctor (Summa Cumlaude) in
the history of Corvinus - as a reminder, we host
nearly 300 researchers in our doctoral schools
every year.

“I am very proud to learn the
career path of a 2022

alumnus of our Doctoral
School, who was the first to finish his doctoral degree in
less than 4 years. When he graduated, Prof. Jhanghiz
Syahrivar was the first Indonesian doctor (Summa
Cumlaude) in the history of Corvinus - as a reminder, we
host nearly 300 researchers in our doctoral schools every
year.”

In October 2025, he was formally appointed as a Full Professor in Marketing Management by
the Ministry of Higher Education, Science and Technology, among the youngest to secure the
prestigious role in Indonesia.

Next Tuesday, on the 21st of April, will be his official inauguration by President University.

Let us all, researchers and alumni of Corvinus University, share the pride and joy of this
symbolic moment. For Jhanghiz, it is a recognition of his talent and hard work; for Corvinus,
it is a new indicator of our global reach and quality of doctoral schools.

As a research university, we teach and train, we research and create new knowledge, and we
successfully train the researchers and professors of tomorrow. This is ultimately what academic
freedom aims at.

Prof. Bruno van Pottelsberghe
Rector
Corvinus University of Budapest, Hungary
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It is both an honor and a pleasure for me to
deliver a testimony at Professor Jhanghiz
Syahrivar’s inauguration ceremony. I first
met Jhanghiz Syahrivar in 2018, when my
colleague and I were conducting oral
interviews with doctoral applicants for the
Stipendium  Hungaricum  scholarship
program.

Prof. Jhanghiz
Syahrivar greatly
shaped how we think
about the country he
represented. 1 can
honestly say that all his compatriots can be proud of
him. I believe he deserved his professorship, not
only for his professional achievements but also for
his character.

At that time, the scholarship program had already been running for four years, and we had
interviewed countless pre-screened applicants, but he stood out from the crowd both then and
ever since. Seeing his abilities and dedication, I volunteered to be his advisor. He did not
disappoint in the doctoral program; as expected, he performed outstandingly. Not only his
talent, but also his determination and discipline helped him achieve his goals. As a result, he
completed the 4-year program in 3.5 years (and the only reason he didn’t finish sooner was
that, according to university regulations, this was the shortest time a doctoral student could
complete the program). During his years in Budapest, however, he did more than just shape his
own image; the impact of his work extended far beyond that. Within the community, there is
relatively little personal experience with Indonesia or the Indonesian people. Jhanghiz
Syahrivar thus greatly shaped how we think about the country he represented. I can honestly
say that all his compatriots can be proud of him. I believe he deserved his professorship, not
only for his professional achievements but also for his character. I offer him my sincere
congratulations, and I wish him continued success in the future. Congratulations!

Dr. Tamas Gyulavari
Associate Professor of Marketing and Former Advisor
Corvinus University of Budapest, Hungary
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Saya mengucapkan selamat kepada Prof. Jhanghiz
Syahrivar atas pencapaian yang membanggakan ini.
Saya telah mengenal Prof. Jhanghiz sejak awal
perjalanan akademiknya, khususnya saat beliau
menempuh program Magister di mana saya berperan
sebagai pembimbing. Kontribusi ilmiah Prof.
Jhanghiz di bidang pemasaran menunjukkan
kedalaman analisis dan relevansi yang tinggi dengan
isu-isu kontemporer, termasuk perilaku konsumen
digital dan aspek etika dalam praktik pemasaran.

Pencapaian beliau sebagai profesor termuda saat ini
baik di President University maupun di LLDIKTI4
merupakan prestasi luar biasa yang patut
memperoleh apresiasi maksimal. Pencapaian ini
tidak semata-mata karena produktivitas, tetapi juga karena konsistensi, fokus, dan integritas
akademik yang terjaga.

“Pencapaian Prof. Jhanghiz Syahrivar sebagai Guru Besar
termuda saat ini baik di President University maupun di
LLDIKTI4 merupakan prestasi luar biasa yang patut
memperoleh apresiasi maksimal. Pencapaian ini tidak semata-
mata karena produktivitas, tetapi juga karena konsistensi,
fokus, dan integritas akademik yang terjaga.”

Di Universitas Presiden, Prof. Jhanghiz selain dikenal sebagai dosen yang berperan aktif dalam
perbaikan kurikulum, riset dan publikasi ilmiah, serta memiliki perhatian yang serius terhadap
pengembangan prestasi mahasiswa. Beliau juga merupakan alumnus pertama yang meraih
jenjang Guru Besar.

Pengukuhan ini merupakan pengakuan atas capaian yang telah diraih beliau sekaligus harapan
terhadap kontribusi yang akan terus diberikan di masa mendatang.

Selamat menjalankan peran sebagai Guru Besar.

Prof. Dr. Ir. Chairy, S.E., M.M.
Guru Besar Ilmu Manajemen dan Sekertaris Pengurus Yayasan Pendidikan Universitas
Presiden
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Working with Prof. Jhanghiz Syahrivar during my time
at President University is something I truly value.

I still remember when he first started as an intern—
quietly determined, always willing to learn, and never
afraid to put in the extra effort. Over the years, I have
had the chance to witness his growth firsthand. From
an Education Counsellor to leading the International
Relations division, and later becoming a Lecturer, each
step felt well-earned and intentional.

“What stands out most to me 1s not
just how far Prof. Jhanghiz

Syahrivar has come, but how consistently grounded and
driven he has remained throughout the journey. Seeing him
now achieve full Professorship at such a young age honestly
feels surreal—but at the same time, it makes perfect sense. If
anyone deserves it, it’s him.”

What stands out most to me is not just how far he has come, but how consistently grounded
and driven he has remained throughout the journey. Seeing him now achieve full Professorship
at such a young age honestly feels surreal—but at the same time, it makes perfect sense. If
anyone deserves it, it’s him.

[ am genuinely proud to have crossed paths with him early in his journey, and it’s inspiring to
see the impact he continues to make today. This is definitely just the beginning for him.

Manivasugen, MBA
Business Development and Corporate Marketing
Raffles Group of Schools and Jakarta Future School
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Selamat dan sukses kepada Prof. Jhanghiz
Syahrivar, Faculty of Business, President
University, Indonesia.

Prof. Jhanghiz adalah Professor of Marketing dan
pernah menjabat sebagai Program Coordinator of
Digital and Contemporary Marketing di President
University. Dengan latar akademik yang kuat,
yakni PhD in Business and Management
(Marketing) dari Corvinus University of
Budapest, Hungary, Prof. Jhanghiz telah
menunjukkan  kepemimpinan ilmiah yang
konsisten dalam  mengembangkan  kajian

pemasaran yang relevan dengan dinamika
masyarakat dan bisnis kontemporer, khususnya di ranah pemasaran digital dan pemasaran
modern. Saya mengenal beliau sebagai kawan dan sahabat yang selalu membantu dan
bekerjasama dalam penelitian dan penulisan artikel.

“Prof. Jhanghiz Syahrivar telah menunjukkan kepemimpinan
ilmiah yang konsisten dalam mengembangkan kajian
pemasaran yang relevan dengan dinamika masyarakat dan
bisnis kontemporer, khususnya di ranah pemasaran digital dan
pemasaran modern. Saya mengenal beliau sebagai kawan dan
sahabat yang selalu membantu dan bekerjasama dalam
penelitian dan penulisan artikel.”

Penghargaan yang tinggi patut diberikan atas kontribusi riset Prof. Jhanghiz pada bidang moral
consumption behavior, yang mencakup dimensi religius/spiritual, kultural, serta
green/sustainable. Produktivitas dan pengaruh akademiknya tercermin dari publikasi pada
berbagai jurnal bereputasi internasional, antara lain Asia Pacific Journal of Marketing &
Logistics, International Journal of Retail & Distribution Management, Journal of Vacation
Marketing, Journal of Religion & Health, hingga Transportation Research Part A dan
Transportation Research Part F, serta banyak outlet ilmiah lainnya.

Semoga capaian ini terus menginspirasi pengembangan ilmu pemasaran dan memperkuat
kontribusi akademik Indonesia di panggung global.

Prof. Dr. Ir. Mahjus Ekananda, M.M., ML.S.E.
Guru Besar Departemen Ilmu Ekonomi bidang Ekonomi Makro, FEB-UI
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It is with immense joy and pride that I write these
words to celebrate Prof. Jhanghiz Syahrivar on
this extraordinary milestone — his Professor
Inauguration. Honestly, no one deserves this more.
I have had the privilege of knowing Jhanghiz as a
co-author, a mentor, and a dear friend. During my
PhD years, he was one of the people I leaned on
most — not only for his sharp academic mind and
generous intellectual generosity, but for his
warmth as a human being.

“I have had the privilege of
knowing Prof. Jhanghiz
Syahrivar as a co-author, a mentor, and a dear friend.
During my PhD years, he was one of the people I leaned
on most — not only for his sharp academic mind and
generous intellectual generosity, but for his warmth as a
human being. He has a rare gift: the ability to make you
feel both challenged and supported at the same time. That
1s what great scholars do, and that is exactly who
Jhanghiz 1s.”

He has a rare gift: the ability to make you feel both challenged and supported at the same time.
That is what great scholars do, and that is exactly who Jhanghiz is. Our shared publications are
something I look back on with real fondness — long conversations, careful thinking, and the
kind of collaboration that pushes you to be better. But beyond the work, it is the friendship that
I hold close. He has been a steady, kind presence in my life during one of its most demanding
chapters, and I will always be grateful for that. Today, as he is formally recognized with the
title he has so thoroughly earned, I celebrate him — not only as an accomplished scholar, but
as a person of genuine character and heart. Congratulations, Professor Syahrivar. This is your
moment, and it is so very well deserved. Wishing you every joy in this new chapter!

Dr. Yuling Wei

Assistant Professor of Marketing

Institute of Marketing and Communication Sciences,
Corvinus University of Budapest, Hungary
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It is a great honor for me to contribute a few words
on the occasion of Prof. Jhanghiz Syahrivar’s
professorship inauguration.

Although he formally began his doctoral studies at
Corvinus University a year after I did, his
academic maturity, research rigor, and publication
excellence quickly positioned him as a mentor
figure in my professional journey. From the outset,
I have greatly benefited from his ability to
approach complex research problems with clarity,
structure, and strategic insight, qualities that have
significantly shaped my own way of thinking as a

researcher.

“Although Prof. Jhanghiz Syahrivar formally began his doctoral studies at
Corvinus University a year after I did, his academic maturity, research rigor, and
publication excellence quickly positioned him as a mentor figure in my
professional journey. From the outset, I have greatly benefited from his ability to
approach complex research problems with clarity, structure, and strategic insight,
qualities that have significantly shaped my own way of thinking as a researcher.”

Our collaborations, ranging from research on the societal and consumer acceptance of
autonomous vehicles to innovative inquiries into the “flight to nowhere” phenomenon, have
consistently demonstrated his intellectual depth and precision. Jhanghiz not only brings novel
perspectives into academic discourse but also maintains an exceptional standard of quality,
producing work that is both methodologically robust and internationally relevant.

Currently, we are working together on an MSCA Staff Exchanges proposal, where his role has
again proven invaluable. His sharp analytical perspective, constructive feedback, and strategic
contributions to the proposal development process greatly enhance the competitiveness and
coherence of the project.

Jhanghiz’s career is a testament to the idea that academic excellence is not solely reflected in
publication records, but also in mindset, collaborative ethos, and the ability to inspire others.
His appointment as Professor is, therefore, not only a well-deserved recognition of his
achievements to date, but also a strong indication of the continued impact he will have on the
academic community.

I sincerely congratulate him on this remarkable milestone and consider it a privilege to
collaborate with him.

Dr. Laszlo Kokény
Head of Tourism Department and Assistant Professor
Corvinus University of Budapest, Hungary
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I have known Prof. Jhanghiz Syahrivar since he was a
young lecturer over 15 years ago. Despite our age
difference, it has not been a barrier to our collaboration
on research, community service (PKM), focus group
discussions (FGD), conferences, and various other
activities. We are colleagues in the Digital and
Contemporary Marketing (DCM) concentration. We
have worked on quite a few research projects and
community service initiatives together.

“I am delighted to have worked
with Prof. Jhanghiz Syahrivar,
especially in research — he 1s meticulous, has an
incredible grasp of theory, and his English 1s very
advanced. Personally, I enjoy discussing non-work topics
with him; Jhanghiz has broad insights and a passion for
reading that make our conversations always engaging,
whether we are discussing or just chatting casually.
Congratulations on your professorial inauguration!”

I am delighted to have worked with Jhanghiz, especially in research — he is meticulous, has an
incredible grasp of theory, and his English is very advanced. Personally, I enjoy discussing non-
work topics with him; Jhanghiz has broad insights and a passion for reading that make our
conversations always engaging, whether we are discussing or just chatting casually.
Congratulations on your professorial inauguration! Among the DCM team, Jhanghiz is the
youngest but the first to become a professor. Once again, I salute his consistency and hard
work. Wishing him continued success in the future.

Assoc. Prof. Dr. Dra. Genoveva, M.M.
Associate Professor in Digital Marketing and Entrepreneurship
President University, Indonesia
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It’s a real honor for me to say a few words
about Jhanghiz Syahrivar, who is not only an
outstanding colleague but also a very dear
friend.

From the very beginning,
Prof. Jhanghiz Syahrivar
stood out for his dedication,
discipline, and incredible
work. It didn’t take long for
his efforts to bear fruit—he
was already publishing Q1
articles in leading international journals, making all of us
truly proud of him.

I still clearly remember when he first arrived in Budapest, and we began our PhD journey
together. From the very beginning, he stood out for his dedication, discipline, and incredible
work. It didn’t take long for his efforts to bear fruit—he was already publishing Q1 articles in
leading international journals, making all of us truly proud of him.

Spending time with him was always inspiring. | learned a great deal from him, and I always
appreciated our conversations about his ideas and ambitions for the future.

I’'m genuinely happy to see him receive a full professorship—an achievement he truly deserves.
I wish him continued success and all the very best, and I sincerely hope to welcome him back
to Budapest one day.

Dr. Torok Anna
Assistant Professor of Consumer Behavior and International Marketing
Corvinus University of Budapest, Hungary
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Pembukaan

Assalamu’alaikum warahmatullahi wabarakatuh
Salam Sejahtera, Syalom, Om Swastiastu, Namo Budaya, Salam Kebajikan
Yang terhormat,

1. Menteri Pendidikan Tinggi, Sains dan Teknologi

2. Dirjen dan Direktur di Lingkungan Dikti, Sains dan Teknologi

3. Kepala LLDIKTI Wilayah IV

4. Founder President University

5. Bapak dan Ibu Pembina, Pengawas, dan Pengurus YPUP

6. Rektor, Wakil Rektor, Dekan, Kaprodi, Guru Besar, Anggota Senat Akademik, Rekan-
rekan Dosen,

7. Tenaga kependidikan, mahasiswa, serta alumni President University,
8. Panitia pengukuhan guru besar,
9. Segenap hadirin, tamu undangan, teman sekalian dan keluarga yang saya cintai

Marilah kita memanjatkan puji dan syukur ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa atas segala berkat,
rahmat dan karunia-Nya untuk kita semua sehingga dalam keadaan sehat dan dapat menghadiri
orasi ilmiah Guru Besar President University pada hari ini.

Dalam suasana yang penuh khidmat ini, saya, Jhanghiz Syahrivar, sebagai Guru Besar ilmu
Manajemen Pemasaran pada Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis President University
ingin menyampaikan orasi ilmiah dengan judul:

PEMASARAN DAN MORALITAS: PERSPEKTIF MAKRO TERKAIT
PEMBERDAYAAN KONSUMEN DAN TANGGUNG JAWAB BISNIS
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Orasi Ilmiah

Pemasaran dan Moralitas: Perspektif Makro terkait Pemberdayaan Konsumen dan
Tanggung Jawab Bisnis

Prof. Jhanghiz Syahrivar, S.E., M.M., Ph.D.
Guru Besar Ilmu Manajemen Pemasaran

Fakultas Bisnis, University Presiden — Indonesia

I. Pendahuluan: Membaca Ulang Hakikat Pemasaran

Pemasaran adalah jantung dari dunia bisnis. Konon no marketing, no business. Profesor Peter
Drucker, yang sering disebut sebagai “the father of modern management”’, mengatakan bahwa
esensi dari bisnis hanya ada dua, yakni pemasaran dan inovasi, sedangkan fungsi bisnis lainnya
adalah cost atau biaya perusahaan. Lebih jauh, ilmu pemasaran mampu menjelaskan proses
pertukaran dan cara perusahaan memahami sekumpulan individu yang memiliki kebutuhan dan
masalah, atau yang disebut “pasar”. Pasar juga dapat merujuk pada seluruh aktor, dari
konsumen, pelaku bisnis, hingga pemerintah, serta arsitektur sistemik yang membentuk pilihan
dan perilaku kita.

Namun, tidak kalah pentingnya, aktivitas pemasaran juga kerap bersinggungan dengan dimensi
sosial dan lingkungan. Menurut Profesor Theodore Levitt (1984), seorang legenda pemasaran,
kegagalan pelaku bisnis dalam memahami aktivitas pemasaran secara holistik berisiko
terperosok dalam marketing myopia, yaitu kecenderungan untuk melihat pemasaran hanya
sebagai seperangkat alat manajerial demi pencapaian target ekonomi jangka pendek.
Contohnya, meski hampir setiap bulan kita disuguhkan berbagai tipe perangkat seluler atau
handphone yang canggih dan adaptif terhadap kebutuhan konsumen, jarang dari kita yang
menanyakan dari mana komponennya berasal. Salah satu komponen penting dari handphone
adalah kobalt yang berasal dari Democratic Republic of Congo (DRC). Dalam bukunya
“Cobalt Red: How the Blood of the Congo Powers Our Lives”, Profesor Siddharth Kara (2023)
mengungkapkan kondisi tragis yang dialami banyak anak-anak di Kongo yang dipaksa
menggali dan masuk ke lubang untuk mendapatkan rare earth mineral tersebut. Jadi, dengan
kita sering gonta-ganti handphone kita agar terlihat kekinian, tanpa kita sadari, ada keringat
dan darah anak-anak kecil di balik perangkat canggih tersebut. Dengan kata lain, kenyamanan
dan kemudahan hidup kita bisa jadi dibangun di atas kerja keras serta penderitaan kaum
minoritas dan ekonomi rentan.

Faktor sosial dan etika pemasaran sering kali diabaikan ketika dipandang dari sudut pandang
pemasaran yang semu. Kesejahteraan konsumen, keadilan sosial, dan kelestarian lingkungan
sering dianggap sebagai elemen tambahan daripada bagian penting dari aktivitas pemasaran itu
sendiri. Dosen yang kurang cakap dalam ilmu pemasaran sering kali membahas etika sebagai
topik terakhir dalam kuliahnya atau bahkan tidak mengajarkan sama sekali kepada anak
didiknya. Pemasaran hanya dianggap sebagai salah satu fungsi manajemen yang membantu
perusahaan menyasar konsumen dan meningkatkan revenue dan profit. Pandangan ini perlu
dievaluasi secara kritis.
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Pemasaran, sebagai bidang ilmu, idealnya memiliki syarat, prinsip, dan nilai yang mulia.
Namun, kepentingan ekonomi dan efisiensi pasar yang kerap menekankan pertumbuhan dan
keuntungan jangka pendek sering kali menjadi fokus pemasaran di banyak perusahaan. Selain
itu, suara kelompok sosial yang kurang terwakili, seperti organisasi lingkungan, komunitas
adat, dan kelompok ekonomi yang rentan, sering kali terpinggirkan dalam proses pengambilan
keputusan.

Perlu dipahami bahwa pemasaran menghasilkan pengetahuan yang membentuk cara
masyarakat memahami kebutuhan, tanggung jawab, dan legitimasi sosial melalui aktivitas
belanja dan konsumsi. Oleh karena itu, pertanyaan mendasar dalam pemasaran tidak dapat
dibatasi pada efektivitas penjualan semata. Kita perlu mempertanyakan lebih dalam: model
pemasaran seperti apa yang sedang kita kembangkan, dan untuk kepentingan siapa
pengetahuan ini kita hasilkan?

Sejak awal, tradisi macromarketing yang diusung oleh Profesor Shelby D. Hunt (1992),
seorang legenda pemasaran lainnya, menolak penyederhanaan pemasaran menjadi sekadar
praktik terapan. Dalam kerangka ini, pemasaran dipandang sebagai bagian dari sistem sosial
yang dampaknya melampaui kinerja perusahaan atau kepuasan konsumen. Pemasaran
harusnya mampu menjadi kekuatan yang memengaruhi kesejahteraan sosial, kebijakan publik,
dan kualitas hidup kita sehari-hari. Oleh karena itu, dimensi normatif pemasaran tidak dapat
diabaikan.

Melalui perspektif ini, pemasaran harus dipahami sebagai salah satu praktik bisnis yang sarat
sosial dan moral. Pemasaran tidak hanya merespons nilai-nilai yang ada di masyarakat, tetapi
juga berperan aktif dalam membentuknya. Pemasaran harus pula dapat mengedukasi publik
terkait kualitas hidup, etika bisnis dan konsumsi, serta tanggung jawab sosial dan ekologis di
antara individu dan organisasi. Dengan demikian, pemasaran memiliki peran aktif dalam
membentuk realitas sosial.

Hal ini menjadi semakin relevan dalam konteks masyarakat yang kompleks dan beragam
seperti Indonesia. Di negeri ini, praktik pemasaran tidak terlepas dari nilai budaya, religiusitas,
relasi kuasa, dan ketimpangan struktural. Agar efektif, pemasaran harus pula mampu
berinteraksi dengan norma-norma sosial yang telah lama mengakar di masyarakat kita. Cara
komunikasi serta pesan pemasaran dapat memperkuat atau sebaliknya menantang norma-
norma tersebut.

Orasi i1lmiah ini berangkat dari kepedulian saya terhadap peranan ilmu pemasaran yang lebih
luas. Melalui perspektif macromarketing, saya memandang pemasaran sebagai disiplin ilmu
dan praktik yang erat kaitannya dengan tanggung jawab moral, produksi makna sosial, serta
relasi kuasa dalam masyarakat. Tujuan saya bukanlah menawarkan solusi teknokratis yang
instan, melainkan mengajak kita untuk merenungkan secara kritis: bagaimana pemasaran
berkontribusi pada pembentukan nilai, pengelolaan tanggung jawab sosial, dan alat dalam
melegitimasi ketimpangan sosial yang kerap dianggap wajar?

Membaca pemasaran secara makro berarti mengakui bahwa pemasaran merupakan bagian
integral dari persoalan sosial yang terjadi di Tanah Air. Oleh karena itu, pemasaran tidak dapat
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dipisahkan dari upaya lebih luas dalam mencari solusi atas berbagai persoalan sosiokultural
dan multidimensi tersebut.

I1. Pasar, Moralitas, dan Distribusi Tanggung Jawab Sosial

Salah satu fungsi penting dari pemasaran modern ada pada kemampuannya mengatur
bagaimana tanggung jawab moral diembankan dalam masyarakat. Lewat komunikasi
pemasaran, masalah sosial dan lingkungan sering diterjemahkan jadi masalah pilihan pribadi.
Konsumen diajak untuk belanja lebih bijak, mengonsumsi lebih bertanggung jawab, dan
memperbaiki dunia lewat keputusan personal. Di permukaan, hal ini terdengar bagus dan
progresif. Namun, di baliknya ada persoalan yang jauh lebih mendasar.

Dalam kerangka macromarketing, perhatian kita tidak cuma pada perilaku individu, tapi pada
bagaimana sistem pasar membingkai tanggung jawab itu sendiri. Di sinilah kritik normatif
terhadap pemasaran sangat relevan. Shelby D. Hunt (1939-2022) menegaskan bahwa
pemasaran sebagai disiplin akademik tidak bisa lepas tangan dari tanggung jawab moral
terhadap masyarakat. Pemasaran bukan cuma menjelaskan bagaimana pertukaran terjadi; ia
juga menentukan kepada siapa beban moral tersebut dilekatkan dan dari siapa tanggung jawab
struktural dialihkan.

Distribusi tanggung jawab ini tidak bersifat netral. Ketika persoalan lingkungan, ketimpangan,
atau krisis sosial direduksi menjadi pilihan konsumsi, pasar secara implisit memposisikan
individu sebagai aktor utama perubahan. Sementara itu, struktur produksi, desain distribusi,
dan logika institusional pasar luput dari evaluasi. Masalah kolektif dipersonalisasi dan
tanggung jawab sistemik disamarkan sebagai persoalan etika atau moral si konsumen semata.

Pola ini tampak jelas dalam wacana keberlanjutan. Konsumsi hijau sering dipromosikan
sebagai solusi utama atas polusi lingkungan. Konsumen didorong untuk memilih produk yang
lebih ramah lingkungan sebagai bentuk kontribusi moral. Namun, pendekatan ini berisiko
menciptakan ilusi perubahan. Individu merasa telah berbuat cukup, sementara permasalahan
terkait konsumsi berlebihan atau overconsumption, polusi lingkungan sebagai dampak
produksi berlebihan, eksploitasi sumber daya alam, dan adiksi digital relatif tidak tersentuh.
Dalam konteks ini, pemasaran tidak menyelesaikan persoalan, melainkan mengelolanya secara
simbolik. D1 sisi lainnya, persentase konsumen Indonesia yang secara konsisten membeli
produk berlabel hijau terbilang rendah karena terbentur faktor ekonomi': Yang hijau biasanya
yang lebih mahal. Selain itu, motivasi membeli produk ramah lingkungan dapat ditenggarai
pada faktor kelas sosial, tekanan sosial, atau citra pribadi dibandingkan dengan kesadaran
lingkungan itu sendiri. Adanya gap antara niat dan tindakan nyata konsumen dalam praktik
konsumsi yang ramah lingkungan adalah permasalahan faktor struktural pasar.

Oleh karena itu, saya berpendapat bahwa pemasaran tidak lagi dapat berlindung di balik narasi
pilihan konsumen. Ketika desain pasar secara sistematis membatasi kemungkinan bertindak
etis, kegagalan moral tidak terletak pada konsumen semata, melainkan pada arsitektur pasar itu
sendiri, yang di dalamnya terdapat berbagai macam aktor, dari manufaktur, ritel, distributor,
hingga fasilitator pendanaan bisnis.

!https://tgmresearch.com/indonesia-sustainability-insights-2024.html
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Pengalihan tanggung jawab serupa juga terjadi dalam ranah konsumsi bertema religius. Dalam
pasar halal, semisal, pilihan konsumsi sering dipahami sebagai manifestasi dari moralitas si
konsumen. Padahal, aktualisasi nilai religius sangat bergantung pada kondisi struktural pasar,
seperti ketersediaan produk, keterjangkauan harga, dan akses informasi. Sertifikasi halal juga
menyiratkan biaya tambahan bagi bisnis?> yang bisa jadi ditanggung oleh konsumen dalam
bentuk kenaikan harga. Ketika prasyarat ini tidak terpenuhi, kegagalan moral kembali
dilekatkan pada konsumen, bukan pada desain pasar yang membatasi pilihan etis.

Perusahaan, bahkan industri terkait, mampu mengeksploitasi nilai moral dan spiritual untuk
memperkuat internalisasi tanggung jawab konsumen. Narasi tentang pahala, karma, dan
konsekuensi moral jangka panjang dilekatkan pada praktik konsumsi tertentu. Nilai-nilai etika
memang dapat membantu membentuk kesadaran dan kepatuhan terhadap standar moral dalam
bisnis, tetapi perhatian pada nilai-nilai ini juga dapat mengalihkan fokus dari kebutuhan
terhadap perubahan struktural yang mendalam. Dalam hal ini, peran sebuah bisnis bisa tampak
seperti menawarkan simbol penebusan dosa, tanpa menyediakan mekanisme nyata untuk
melakukan perubahan yang berdampak bagi masyarakat.

Di era digital dan Artificial Intelligence (Al), mekanisme pengalihan tanggung jawab ini
bekerja semakin halus. Personalisasi berbasis algoritma, desain persuasif, dan sistem berbasis
kecerdasan buatan mendorong individu untuk merasa sepenuhnya bertanggung jawab atas
pilihannya, meskipun pilihan tersebut sebenarnya bukan by choice, melainkan by design. Kuasa
pasar beroperasi melalui desain pengalaman virtual, sementara tanggung jawab tetap
dilekatkan pada individu. Perspektif macromarketing menolak ilusi ini. Ia menegaskan bahwa
tanggung jawab moral adalah konsekuensi dari desain sistem pemasaran, bukan semata
konsekuensi dari pilihan-pilihan konsumen.

I11. Pasar sebagai Produsen Makna dan Arena Negosiasi Nilai

Jika tadi saya mengungkapkan pemasaran sebagai sebuah mekanisme yang mengatur distribusi
tanggung jawab moral, sekarang saya ingin mengajak Anda untuk memahami pemasaran
sebagai produsen makna sosial. Pasar tidak sekadar menyediakan barang dan jasa; ia
membentuk cara kita memahami apa yang bernilai, pantas, dan bermoral. Konsumsi, dalam
konteks ini, bukan lagi sekadar tindakan ekonomi. la adalah praktik simbolik yang sarat akan
makna sosial. Misalnya, di Indonesia, iklan-iklan selama musim mudik sering kali
menggambarkan kebahagiaan dan reuni keluarga, menanamkan nilai budaya mengenai
pentingnya pulang kampung. Konsumsi produk tertentu, dalam situasi tersebut, menjadi simbol
dari kepedulian dan rasa turut merayakan kebersamaan. Praktik simbolik ini menunjukkan
bagaimana strategi pemasaran tidak hanya menjual produk tetapi juga memperkuat nilai sosial
tertentu.

Lewat praktik pemasaran, nilai-nilai tertentu dinormalisasi atau bahkan dijadikan standar
sosial. Pasar bekerja sebagai ruang kultural dan negosiasi identitas yang mengajarkan kita
bagaimana tampil di ruang publik dan bagaimana menilai orang lain dari apa yang mereka beli
dan kenakan. Apa yang kita konsumsi, bagaimana kita mengonsumsinya, dan dalam konteks
apa konsumsi itu dipertontonkan, semua itu menjadi bagian dari bahasa simbolik yang

2 https://www.emitennews.com/news/pemilik-resto-ini-ungkap-urus-sertifikasi-halal-berlarut-dan-mahal
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mengatur relasi sosial. Dengan cara ini, pemasaran ikut membentuk sikap, makna, dan persepsi
dalam masyarakat.

Produksi makna ini sering beroperasi secara halus. Konsumsi ditawarkan sebagai cara untuk
meredakan ketegangan moral dan eksistensial. Dalam konteks konsumsi yang bersifat religius,
pasar menyediakan simbol-simbol yang memungkinkan kita mempertahankan citra moral
tanpa harus berhadapan langsung dengan kekurangan-kekurangan kita. Konsumsi berfungsi
sebagai kompensasi simbolik, di mana rasa bersalah, kewajiban sosial, dan aspirasi moral
dinegosiasikan lewat pilihan konsumsi semata.

Peran pasar sebagai produsen makna menjadi tidak dapat ditawar bagi kelompok minoritas dan
mereka yang berada dalam posisi sosial rentan. Bagi kelompok ini, konsumsi sering berfungsi
sebagai strategi simbolik untuk mendapat pengakuan dan rasa aman. Pasar menyediakan
bahasa untuk menegosiasikan identitas dan penerimaan sosial. Tapi bahasa ini tidak netral.
Pengakuan sosial jadi bergantung pada kemampuan memenuhi standar simbolik yang
ditetapkan pasar, sehingga ketimpangan struktural direproduksi dalam bentuk yang lebih halus.
Ironisnya, sering kali pilihan yang moral itu lebih mahal. Yang baik untuk publik dan
lingkungan biasanya lebih mahal. Hal ini kerap menempatkan konsumen dalam posisi yang
dilematis, seolah-olah harus memilih antara moralitas dan kebutuhan ekonomi. Situasi ini
mengajarkan kita bagaimana pasar terkadang gagal memenuhi kebutuhan konsumen dalam
konteks keadilan sosial, serta menyoroti tantangan yang dihadapi individu saat bernegosiasi
dengan standar simbolik tersebut.

Di ranah media sosial, produksi makna oleh pasar mengalami akselerasi tajam. Media sosial,
influencer atau wefluencer, dan platform digital memperluas jangkauan simbol dan tren
konsumsi serta mempercepat sirkulasi nilai. Representasi kesuksesan, otentisitas, dan
kehidupan ideal diproduksi dan dipertontonkan terus-menerus. Dalam konteks ini, pemasaran
digital bukan cuma memengaruhi preferensi; ia membentuk tolok ukur moral dan sosial yang
sulit kita hindari. Individu tidak hanya mengonsumsi, tetapi juga dinilai lewat performativitas
konsumsi tersebut.

Teknologi pemasaran juga memperkenalkan bentuk produksi makna yang melibatkan Al
Sistem berbasis kecerdasan buatan dan personalisasi algoritmik menciptakan ilusi relasi sosial
dan kedekatan emosional antara perusahaan atau merek dengan konsumen. Kepercayaan dan
otonomi dinegosiasikan ulang dalam interaksi kita dengan sistem pemasaran. Dalam kondisi
ini, makna kepercayaan tidak lagi sepenuhnya lahir dari relasi sosial antarindividu, tetapi dari
desain sistem yang meniru relasi tersebut.

Kesimpulannya, pemasaran modern berfungsi sebagai produsen makna yang sangat
berpengaruh dalam masyarakat. Nilai, identitas, dan moralitas tidak hanya digaungkan oleh
pasar, tetapi juga dibentuk lewat praktik pemasaran itu sendiri. Tanpa refleksi normatif,
produksi makna ini berisiko menggantikan implementasi moral yang sesungguhnya dengan
praktik simbolik yang diperkuat dan diamplifikasi oleh algoritma media sosial. Ketika makna
yang diproduksi pasar menjadi standar bersama, ia berubah menjadi mekanisme yang mengatur
siapa yang diakui, siapa yang disisihkan, dan siapa yang punya kuasa dalam tatanan sosial.
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IV. Pemasaran, Kuasa, dan Reproduksi Ketimpangan Sosial

Ketika pemasaran mampu memproduksi suatu makna dan menormalisasi nilai-nilai tertentu di
tengah masyarakat, ia sekaligus mengatur relasi kuasa. Kuasa dalam pemasaran jarang muncul
dalam bentuk paksaan langsung. Ia bekerja lewat legitimasi simbolik, lewat standar yang
tampak wajar, serta lewat definisi tentang apa yang dianggap pantas, berhasil, dan bermoral.
Dalam pengertian ini, pemasaran bukan cuma membentuk preferensi, tapi juga menentukan
posisi sosial kita dalam tatanan masyarakat. Semisal aktivitas olahraga padel yang menjadi tren
di Indonesia merupakan simbol kelas sosial dan kesuksesan. Masyarakat dari kelas menengah
mau menghabiskan uang ratusan ribu bahkan jutaan per sesi hanya agar dipandang “naik
kelas”.

Kuasa pasar bekerja terutama lewat mekanisme normalisasi suatu kultur yang sebenarnya
asing. Nilai-nilai tertentu diposisikan sebagai tolok ukur umum, sementara nilai lain
dipinggirkan. Individu yang mampu menyesuaikan diri dapat memperoleh pengakuan sosial
dan visibilitas, sedangkan mereka yang tidak mampu atau tidak ingin menyesuaikan diri
berisiko mengalami diskriminasi sosial. Proses ini berlangsung tanpa paksaan eksplisit, tapi
dampaknya nyata dalam pengalaman sosial sehari-hari. Semisal, seorang ibu yang anaknya
tengah mengenyam pendidikan di suatu sekolah elit berbasis agama mengeluh karena ia dan
anaknya dikucilkan hanya karena pakaiannya bukan merek butik tertentu.

Dalam masyarakat yang menjunjung nilai kolektivitas dan kewajiban moral, pengaruh pasar
sering bertautan dengan norma budaya yang sudah mengakar lama. Sering kali pengorbanan
dan loyalitas konsumen dipresentasikan sebagai sebuah kebajikan, baik dalam konsumsi
maupun dalam praktik organisasi. Pemasaran bekerja di atas fondasi nilai tersebut tanpa perlu
mempertanyakan apakah nilai-nilai itu menghasilkan sebuah hubungan yang saling
menguntungkan antara perusahaan dan konsumen. Ketimpangan relasi industri dan pasar dapat
dilegitimasi bukan lewat eksploitasi terbuka, tapi lewat narasi moral yang diterima secara
sosial. Semisal, Indeks Pemberdayaan Gender® di Indonesia menunjukkan bahwa kesenjangan
gender dan ketimpangan struktural masih menjadi isu yang signifikan di negara ini. Apakah
komunikasi pemasaran sebuah bisnis, khususnya yang menyasar konsumen wanita, benar
memberdayakan mereka atau justru memperbesar ketimpangan yang sudah ada? Fakta ini
menjadi landasan empiris yang bisa memperkuat seruan normatif ilmu pemasaran untuk lebih
memperjuangkan kesetaraan.

Hubungan antara perusahaan dan konsumen dapat menjadi masalah ketika pemasaran suatu
bisnis dikerahkan secara aktif untuk menyasar kelompok minoritas dan individu yang berada
dalam posisi sosial yang rentan. Tantangan kesetaraan dan pemberdayaan yang dialami
kelompok ini di Indonesia menunjukkan bahwa pengakuan sosial tidak didapatkan secara
otomatis, tetapi harus dinegosiasikan melalui simbol, gaya hidup, dan praktik konsumsi
tertentu. Perusahaan melalui mekanisme pemasarannya menyediakan solusi pengakuan sosial
dalam bentuk produk dan jasa, tetapi dengan syarat yang tidak setara. Pengakuan sosial jadi

3 https://www.worldbank.org/en/country/indonesia/brief/gender-equality-for-growth-research-and-analytical-
program-in-indonesia
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bergantung pada kemampuan finansial dan simbolik individu, sehingga ketimpangan struktural
direproduksi dalam bentuk yang tampak personal.

Transformasi digital memperkenalkan bentuk kuasa berbasis algoritma. Visibilitas, pengaruh,
dan legitimasi sosial kini semakin ditentukan oleh logika media sosial. Apa yang terlihat dan
siapa yang dianggap relevan diatur oleh sistem yang tidak sepenuhnya transparan. Sebagai
contoh, algoritma pada feed 'For You' di TikTok secara tak terlihat mengkurasi konten yang
dilihat oleh pengguna berdasarkan interaksi sebelumnya, seperti video yang mereka tonton atau
sukai, meskipun pengguna tidak menyadari pengaruh tersebut. Dalam ekosistem ini,
pemasaran digital memperketat hierarki sosial berbasis jumlah followers atau viewers suatu
konten serta jumlah /ikes yang diberikan, yang pada akhirnya menimbulkan dampak psikologis
bagi anak-anak kita. Selain itu, algoritma platform sosial dapat memperkuat bias yang sudah
ada di masyarakat, dengan menempatkan pengguna platform dari kelompok sosial tertentu di
pinggiran, baik secara kultural maupun ekonomi. Algoritma ini secara tidak langsung dapat
menghambat akses informasi yang setara, yang benar atau faktual, serta memperkuat
ketimpangan sosial di Indonesia.

Pengaruh pemasaran juga bekerja lewat desain sistem yang melemahkan kontrol pribadi.
Personalisasi, otomasi, dan interaksi berbasis AI menciptakan rasa kemudahan, tapi sekaligus
mempersempit ruang pilihan yang sesungguhnya. Individu merasa otonom, padahal keputusan
pembelian mereka dibentuk dalam lingkungan yang sangat terstruktur. Pengaruh perusahaan
atau industri terhadap pasar terjadi bukan lewat perintah, tapi lewat arsitektur pilihan yang
tampak rasional. Asimetri hubungan antara perusahaan dan konsumen menjadi semakin jelas
ketika risiko dan tanggung jawab tidak didistribusikan secara equal. Konsumen diminta
mempercayai sistem dan teknologi, sementara mekanisme perlindungan konsumen sering kali
tidak sebanding dengan kerentanan yang mereka hadapi®.

Poin saya di sini adalah bahwa pemasaran modern yang hanya mengedepankan keuntungan
perusahaan dapat mereproduksi ketimpangan sosial lewat legitimasi simbolik. Pasar
menentukan siapa yang layak dilihat, siapa yang dipercaya, dan siapa yang dianggap bermoral.
Ketimpangan tersebut tidak selalu hadir dalam bentuk yang kasat mata, tetapi dalam batas-
batas kewajaran yang dibangun secara kultural. Perspektif macromarketing diperlukan untuk
mengkaji kembali praktik-praktik pemasaran saat ini, karena tanpa refleksi kritis, pemasaran
yang semu hanya akan memperkuat ketidakadilan dalam bentuk yang tampak wajar dan sulit
dipersoalkan.

V. Penutup: Macromarketing sebagai Tanggung Jawab Intelektual dan Publik

Rangkaian pemikiran yang telah saya sampaikan membawa kita pada satu kesimpulan
mendasar: praktik dan ilmu pemasaran sebaiknya tidak direduksi menjadi alat untuk mengelola
pertukaran ekonomi. Pemasaran memiliki andil dalam membentuk cara masyarakat memahami
tanggung jawab, memaknai nilai dan tradisi, serta menegosiasikan social approval melalui
konsumsi barang dan jasa. Lewat mekanisme pasar, beban moral didistribusikan, makna sosial
diproduksi, dan relasi kuasa dilembagakan dalam bentuk yang sering kali tampak wajar. Dalam

4 https://www.dpr.go.id/kegiatan-dpr/berita/Legislator+Soroti+Pengawasan+Lemah+OJK-+di+Kasus+DSI-
62371
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konteks ini, saya mengajak para dosen, guru besar, dan calon guru besar untuk melakukan
penelitian yang sejalan dengan spirit pemberdayaan konsumen dan tanggung jawab bisnis.
Misalnya, penelitian audit tentang "greenwashing" dapat menjadi langkah nyata untuk
menggalang aksi kolektif akademik dalam mengawasi dan menilai klaim keberlanjutan yang
bisa menyesatkan sebagian besar konsumen yang tidak kritis. Praktik pemasaran yang
mengeksploitasi nilai-nilai agama atau kepercayaan konsumen dengan melibatkan influencers
atau wefluencers juga layak untuk diteliti lebih mendalam. Saya percaya langkah ini tidak
hanya akan memajukan ilmu pemasaran, tetapi juga memperkuat tanggung jawab sosial kita
sebagai pelaku maupun akademisi di bidang pemasaran.

Dalam orasi ini, secara tegas saya menempatkan pemasaran sebagai bagian dari persoalan
sosial, sekaligus sebagai arena di mana tanggung jawab sosial bisa dirumuskan ulang.
Pendekatan ini menggeser fokus dari perilaku konsumen menuju struktur, institusi, dan logika
sistem yang membingkai perilaku tersebut. Dengan demikian, pertanyaan kunci dalam
pemasaran tidak lagi berhenti pada “apa yang efektif?” atau “apa yang menguntungkan
perusahaan?”, tapi bergerak menuju “apa yang adil, pantas, dan bertanggung jawab?” yang
dapat diuji, semisal, melalui survei tentang kepuasan pelanggan terkait praktik etika bisnis.
Atau melalui indikator konkret seperti pengukuran jejak karbon perusahaan atau jumlah
inisiatif sosial yang diambil. Dengan begitu, kita bisa menjembatani cita-cita normatif dengan
penelitian empiris, serta memperkaya diskursus pemasaran.

Dalam konteks masyarakat seperti Indonesia yang kaya akan nilai budaya dan religius, tuntutan
refleksi ini jadi semakin mendesak. Pasar berinteraksi dengan kewajiban moral, norma sosial,
dan relasi kuasa yang sudah lama mengakar. Melalui dialek kritis, pemasaran memiliki potensi
untuk berkontribusi pada kesejahteraan sosial yang lebih luas.

Di sinilah letak tanggung jawab keilmuan kita. Sebagai disiplin akademik, pemasaran punya
kewajiban publik untuk tidak hanya melayani kepentingan pasar, tetapi juga kepentingan
masyarakat. Produksi pengetahuan pemasaran harus berani mempertanyakan konsekuensi
sosial dan ekologis dari praktik pasar, bukan berhenti pada keberhasilan komersial semata.

Lewat orasi ini, saya menegaskan posisi keilmuan yang saya ambil. Saya memandang
pemasaran sebagai pemikiran dan aktivitas pertukaran nilai yang syarat moral dan perlu terus
dikritisi dan diarahkan. Perspektif makro dalam ilmu pemasaran bukan sekadar cabang kajian,
tapi kerangka berpikir yang menuntut keberanian normatif untuk menempatkan kesejahteraan
masyarakat dan keberlanjutan lingkungan sebagai syarat mutlak dari keunggulan kompetitif
berkelanjutan.

Jika pemasaran diajarkan dan dipraktikkan tanpa keberanian moral, ia akan menjadi disiplin
yang efisien tapi hampa. Namun, jika ia dibangun di atas tanggung jawab sosial dan etika,
pemasaran bisa jadi salah satu kekuatan paling berpengaruh dalam membentuk masa depan
bangsa kita.
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Scientific Oration (Brief English Version)

Marketing and Morality: A Macromarketing Perspective on Consumer Empowerment
and Business Responsibility

Prof. Jhanghiz Syahrivar, S.E., M.M., Ph.D.
Professor of Marketing Management
Faculty of Business, President University — Indonesia
Ladies and Gentlemen,

Marketing is the heart of the business world. There is a common saying: no marketing, no
business. Peter Drucker, often referred to as the father of modern management, stated that the
essence of business lies in only two functions: marketing and innovation, while all other
business functions are costs. Furthermore, marketing as a discipline explains the process of
exchange and how firms understand a group of individuals with needs and problems, referred
to as the “market.” The market also encompasses all actors, from consumers and businesses to
governments, as well as the systemic structures that shape our choices and behaviors.

Equally important, however, marketing activities frequently intersect with social and
environmental dimensions. According to Theodore Levitt, a prominent marketing scholar,
failing to understand marketing holistically risks falling into marketing myopia, the tendency
to view marketing merely as a set of managerial tools for achieving short-term economic
targets. For instance, although we are presented almost every month with various sophisticated
and adaptive mobile devices, few of us question where their components originate. One key
component is cobalt, sourced from the Democratic Republic of Congo (DRC). In his book
“Cobalt Red: How the Blood of the Congo Powers Our Lives”, Siddharth Kara exposes the
tragic conditions faced by many children in Congo who are forced to dig and enter hazardous
pits to extract these rare earth minerals. Thus, our frequent replacement of mobile phones to
remain up-to-date may unknowingly rely on the labor and suffering of vulnerable populations.
In other words, our convenience and comfort may be built upon the hardship and exploitation
of marginalized communities.

Social and ethical aspects of marketing are often overlooked when marketing is approached
superficially. Consumer welfare, social justice, and environmental sustainability are frequently
treated as secondary considerations rather than integral elements of marketing activities.
Inadequately trained lecturers in marketing often place ethics at the end of their courses or omit
it altogether. Marketing is reduced to a managerial function aimed at targeting consumers and
increasing revenue and profit. This perspective warrants critical reassessment.

As an academic discipline, marketing ideally upholds noble principles and values. However,
economic interests and market efficiency, which emphasize growth and short-term profit, often
dominate marketing practices in many firms. Moreover, the voices of underrepresented social
groups, such as environmental organizations, indigenous communities, and economically
vulnerable groups, are frequently marginalized in decision-making processes.
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It is important to recognize that marketing produces knowledge that shapes how society
understands needs, responsibilities, and social legitimacy through consumption and purchasing
activities. Therefore, fundamental questions in marketing cannot be limited to sales
effectiveness alone. We must ask more critically: what kind of marketing model are we
developing, and for whose interests is this knowledge produced?

From its inception, the macromarketing tradition introduced by Shelby D. Hunt rejects the
reduction of marketing to merely an applied practice. Within this framework, marketing is
viewed as part of a broader social system whose impact extends beyond firm performance or
consumer satisfaction. Marketing should act as a force that influences social welfare, public
policy, and everyday quality of life. Consequently, the normative dimension of marketing
cannot be ignored.

Through this perspective, marketing must be understood as a business practice embedded with
social and moral significance. Marketing does not merely respond to societal values; it actively
shapes them. It should educate the public about quality of life, business and consumption ethics,
as well as social and ecological responsibility among individuals and organizations. In doing
so, marketing plays an active role in constructing social reality.

This perspective becomes even more relevant in a complex and diverse society such as
Indonesia. In this context, marketing practices are inseparable from cultural values, religiosity,
power relations, and structural inequalities. To remain effective, marketing must engage with
deeply rooted social norms. Marketing communication and messaging may reinforce or
challenge these norms.

This scientific oration stems from my concern regarding the broader role of marketing as a
discipline. Through a macromarketing lens, I view marketing as closely linked to moral
responsibility, the production of social meaning, and power relations within society. My aim is
not to offer immediate technocratic solutions, but to invite critical reflection: how does
marketing contribute to shaping values, managing social responsibility, and legitimizing social
inequalities that are often taken for granted?

Ladies and Gentlemen,

Marketing plays a role in shaping how society understands responsibility, assigns meaning to
values and traditions, and negotiates social approval through the consumption of goods and
services. Through market mechanisms, moral burdens are distributed, social meanings are
produced, and power relations are institutionalized in ways that often appear natural. In this
context, I encourage lecturers, professors, and aspiring professors to pursue research aligned
with the spirit of consumer empowerment and business responsibility. For instance, audit-based
research on “greenwashing” offers a concrete avenue to mobilize collective academic action in
monitoring and evaluating sustainability claims that may mislead less critical consumers.
Marketing practices that exploit religious values or consumer beliefs, particularly through the
use of influencers or “wefluencers,” also warrant deeper scholarly attention.

In this oration, I explicitly position marketing as part of broader social problems, while also
framing it as a space in which social responsibility may be redefined. This approach shifts
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attention from individual consumer behavior to the structures, institutions, and systemic logic
that shape such behavior. As a result, the central questions in marketing should move beyond
“what is effective?” or “what benefits the firm?” toward “what is fair, appropriate, and
responsible?” These questions may be examined through instruments such as surveys on
customer satisfaction with ethical business practices, or through concrete indicators such as
corporate carbon footprint measurements and the number of social initiatives undertaken.

As a discipline, marketing carries a public obligation not only to serve market interests but also
to address societal concerns. The production of marketing knowledge should be willing to
question the social and ecological consequences of market practices, rather than stopping at
commercial success.

Through this oration, I affirm the intellectual stance I take. I view marketing as a mode of
thought and a value-exchange activity that is inherently moral and must remain open to critique
and direction. A macromarketing perspective is not merely a subfield, but a framework that
demands normative courage to position societal welfare and environmental sustainability as
essential conditions for sustained competitive advantage.

If marketing is taught and practiced without moral courage, it risks becoming an efficient but
hollow discipline. However, when grounded in social responsibility and ethics, marketing holds
the potential to become one of the most influential forces in shaping the future of our nation.
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