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Giinlimiizde tiiketim pratikleri yalnizca temel ihtiyaglari karsilama islevi gérmemekte, kimlik insas1, kabul gérme
ve farklilagsma arzusunu da kapsamaktadir. Reklamlar araciligiyla siirekli yeniden tiretilen bu arzu, bireyleri eksiklik
duygusuna siiriikleyerek yeni tiiketim arayiglarini beslemektedir. Nitekim Lacan’in ‘objet petit a’ (arzu nesnesi)
kuramida da goriildigii gibi tiiketim, salt ekonomik etkinlikten cikarak kiiltiirel ve psikolojik bir siirece
doniismektedir. Bu doniisiimii ele almak amaciyla ¢aligmada, likks marka telefon kullanan insaat iscilerinin bu
iiriinleri hangi motivasyonla kullandiklar1 arzu nesnesi kurami ¢ergevesinde incelenmistir. Bu kapsamda arastirma
fenomenolojik nitel bir desen olarak tasarlanmustir. Veri liretim siirecinde ise yar1 yapilandirilmis goriigme teknigi
kullanilarak insaat iscileriyle yiiz yiize goriismeler gerceklestirilmistir. Bu goriigmelerden elde edilen veriler
MAXQDA 26.2.1 nitel analiz programi ile analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, lilkks marka telefonlarin
katilimcilar agisindan iglevsel 6zelliklerinin yani sira statii, aidiyet ve kendini ddiillendirme ihtiyaci dogrultusunda
da tercih edildigi gériilmiistiir. Bu durum Lacan’in arzu nesnesi kurami gergevesinde degerlendirildiginde, bireyin
tilketim dongiisii igerisinde siirekli yeni arzu nesnelerine yoneldigini ve markalar tarafindan iiretilen pazarlama

mesajlarinin hedefi haline geldigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Lacanci psikanaliz, Arzu nesnesi, Marka tiiketimi, Insaat iscileri, Tiiketim kiiltiiri.

AN EXAMINATION OF THE MOTIVATIONS FOR USING LUXURY BRAND
SMARTPHONES WITHIN THE FRAMEWORK OF THE CONCEPT OF THE OBJECT OF
DESIRE

ABSTRACT

Today, consumption practices do not merely serve the function of meeting basic needs, but also encompass the
desire for identity construction, social acceptance, and differentiation. This desire, continuously reproduced through
advertisements, drives individuals toward a sense of lack and thereby fuels new consumption pursuits. Indeed, as

seen in Lacan’s theory of the “objet petit a” (object of desire), consumption ceases to be merely an economic
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activity and transforms into a cultural and psychological process. In order to address this transformation, the study
examines the motivations behind the use of these products by construction workers who use luxury-brand mobile
phones within the framework of the theory of the object of desire. Within this scope, the research was designed as
a phenomenological qualitative study. In the data generation process, face-to-face interviews were conducted with
construction workers using the semi-structured interview technique. The data obtained from these interviews were
analyzed using the qualitative analysis software MAXQDA 26.2.1. As a result of the research, it was found that
luxury-brand mobile phones were preferred by the participants not only for their functional features but also in line
with the needs for status, belonging, and self-reward. When this situation is evaluated within the framework of
Lacan’s theory of the object of desire, it demonstrates that the individual continuously turns toward new objects of

desire within the consumption cycle and becomes the target of marketing messages produced by brands.

Keywords: Lacanian psychoanalysis, Object of desire (objet petit a), Brand consumption, Construction workers,

Consumer culture
GIRiS

Modern birey, kimligini, i¢inde bulundugu toplumsal diizenin ona neyi
arzulamas1 gerektigine dair aktardiklariyla bi¢cimlendirmektedir. Jacques Lacan’in
arzu nesnesi kavrami, bu siireci agiklamada 6nemli bir bakis ag¢isi sunmaktadir.
Lacan’a (1998, ss. 167-180) gore eksikligin karsilig1 olan arzu ne ihtiyacin tatminine
ne de talebe indirgenebilir. Ozne, arzu nesnesine higbir zaman ulasamaz ancak
arayisin siirdiiriir. Bu arayista siirekli olarak iiretilen ikame iirlinler, arzunun
dolagimini bir dongii haline getirir. Markalar ise tam da bu boslugu hedef alir ve
simgesel anlamlarla tiiketicileri kayip biitiinliigiin giderilebilecegi yanilsamasina

inandirir.

Simgesel anlamlarin iiretilmesinde pazarlama ve reklamcilik merkezi bir role
sahiptir. Idealize edilmis yasam tarzlari, duygusal tatminler ve statii gibi soyut
kavramlar reklamlar araciligiyla nesnelere aktarilir (Williamson, 1978). Ancak nesne
ile bireye sunulan tatmin gegicidir. Ciinkii Lacan’a (1998, ss. 61-61) gore arzu, eksiklik
tarafindan siirdiiriiliir ve birey arzuladig1 nesneye ulastig1 anda arzu baska bir nesneye
kayar. Bu kapsamda tiiketim, haz ile acinin i¢ i¢e gegtigi “jouissance” kavrami ile
iligkilendirilir (Lacan, 2001, akt. Giines, 2023, s. 568). Fantezi ise 6znenin tam doyuma
kavusabilecegini vaat eden bir sahne olarak devreye girer ve 6znenin jouissance ile
iliskisini yapilandirir (Glynos ve Stavrakakis, 2008). Bu siirecin toplumsal diizlemdeki
karsiligin1 ise Bauman (2018, ss. 168-170), “akiskan modernite” kavrami iizerinden

aciklamaktadir.
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Tiiketim nesnelerine yliklenen simgesel anlamlarin iirettigi arzu hali, sosyo-
ekonomik agidan farkli toplumsal gruplarda somut karsiliklar bulmaktadir. Bu
dogrultuda ¢alisma, insaat iscilerinin liikks marka telefon tercihlerini Lacanci psikanaliz
cercevesinde nitel arastirma deseni olan fenomenoloji yaklagimiyla tartigmayi
amaclamaktadir. Veri toplama araci olarak ise yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi
kullanilmistir. Bu teknik sayesinde arastirmaya dahil olan insaat is¢ilerinin telefon
tercihlerine iliskin deneyimleri, nesneye yiikledikleri anlam, kisisel ve toplumsal bakig
acilar1 kapsaml bir bicimde incelenmistir. Arastirma Istanbul Fikirtepe’de bulunan
kentsel dontisiim projesinde calismakta olan liikks marka telefon kullanan 10 insaat

is¢isi ile gerceklestirilmistir.

1. Arzu Nesnesi ve Tiiketim

Arzu kavraminin kokeni, olusumu ve nasil ortaya ¢iktigini anlamak agisindan
Lacan’in psikanalitik teorisi énem arz etmektedir. Ona goére arzu nesnesi, modern
tiiketim kaliplarin1 anlamada bireylerin tiiketim tercihlerini ve tiikettikleri nesnelerin
tasidig1 simgesel anlami ortaya ¢ikarmada islevsel bir rol iistlenmektedir. Kisaca arzu
nesnesi, eksiklik icinde olan o6znenin, Oteki’nin arzusuna yénelik egilimini
yansitmaktadir (Lacan, 1998, akt. Yoon, 2024, s. 5). Keza arzu, nesneye degil nesneyi
arzulayan Oteki’ye yoneltilmektedir. “Arzu, Oteki’nin arzusudur” ifadesiyle Lacan,
neyin arzu edilmesi gerektigini, 6znenin baskalarindan (Oteki’nden) dgrendigini 6ne
sirmektedir. Bu baglamdan hareketle arzu nesnesi, dogrudan dogruya elde
edilemeyen, aksine simgesel diizenin yarattig1 eksiklikten ortaya ¢ikan ve arzuyu

tetikleyen kayip nesneyi isaret etmektedir (Belsey, 1993, s. 398).

Arzu nesnesi teorisi Sigmund Freud’un psikanaliz yaklasimiyla yakindan
ilintilidir. Freud’a gore, insan arzularinin temelinde biling dis1 arzular ile diirtiiler
yatmaktadir. Bilhassa obsesyon nevrozu gercevesinde, bastirilmis ve kontrol altina
alinmaya ¢aligilan bu arzular biling digina itilmekte ve nevrotik semptomlara neden
olmaktadir (Atmaca, 2017, s. 15; Giines, 2023, ss. 561-562). Freud’un arzuya iliskin
bu yaklasimmi Lacan, yapisalcit dil kuramiyla yeniden agiklamaya calismistir
(Machado, 2015, s. 13). Bu perspektif ile insan 6znesi dili i¢sellestirmesiyle kendi
arzularim dil ve Oteki’nin iliskisiyle sekillendirmektedir (Lacan, 1998, ss. 203-204).

Bu doniisiim, Freud ile Lacan arasindaki gecisin temelini olugturmaktadir. Dolayisiyla
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arzu dziinde biling disina itilen nevrotik semptomlar ile degil, dilin Oteki ile kurdugu

iliskinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

Modern tiiketim toplumu, siirekli yeni arzular yaratan bir sistem insa etmistir.
Baudrillard’in (2008, s. 111) da vurguladig: gibi, modern toplumda bireyler anlamlar1
ve gostergeleri tiiketmektedir. Lacan’a gdre nesnenin degeri 6ziinden gelmemekte,
nesnenin asil degeri “fallusun simgesel bir 6ge, bir gosteren olarak devreye
girmesi”dir. Objet a’nin kendisi olumsuz bir 6zellik tagiyarak eksik olma halidir. Bu
eksiklik iginde 6zne, Oteki’nin arzusuna uygun diisme arayisindadir (Thibierge ve
Morin, 2010, ss. 83-84). Bireylerin markalara yonelmeleri bu ¢ercevede
degerlendirilebilir. Zizek (1988, ss. 102-111) nesnenin tek basina anlamsiz oldugunu
ve degerinin Oteki i¢in anlam tasimasindan geldigini ifade etmektedir. Uriinler,
tiretmis olduklar1 kimlik, goriiniirliik ve statiileriyle degerli hale gelmektedir. Fantezi
nesnesi ise “biiyiileyici mevcudiyetiyle yalmzca bir eksikligi, Oteki’ndeki bir boslugu
doldurur”; gorevi 6znede olan boslugu gizlemektir. Dolayisiyla liikks bir telefon elde
edilse bile eksiklik tamamlanmamaktadir. Ciinkii arzu onun temsil ettigi
doldurulamayan bir bosluga yoneliktir. Veblen (1899, ss. 33-34) ise bu durumu sosyal
statli gostergesi gercevesinde ele alarak, bireylerin prestij kazanmak amactyla pahali
iriinlere yonelimini “gdsteris¢i tiiketim” kavramiyla aciklamaktadir. Ayni sekilde
Belk (1988, ss. 139-150) nesnelerin, bireyin “genisletilmis benligi” oldugunu ve
kimlik insasinda kullanildigin1 6ne siirmektedir. Bu ¢ercevede tiiketim tercihleri,
bireylerin gelirlerinden bagimsiz olarak statii gosterme arzusuyla sekillenmektedir.
Tiiketici maddi olarak erisemedigi nesnelerin alternatiflerine (6rnegin kayit disi
triinler, ikinci el markalar) yonelerek, eksiklik duygusunu gegici olarak telafi
etmektedir. Ozellikle alt sinifa mensup bireylerin, ekonomik gercekliklerine ragmen
pahali ve statii belirten markalara yonelimi, bu arzusal yapmin disavurumu olarak
degerlendirilebilir (Schor, 1998). Bourdieu’ye (1984, ss. 162-164) gore bu eylemler,

markalarin sunmus oldugu vadedilen sahte liiksii tilketmeye yoneliktir.
1.1. Arzu Nesnesi Kavraminin Tiiketimdeki Yansimalari Uzerine Calismalar

Tiirkiye literatiirlinde Lacan’in arzu nesnesi kavrami agirlikli olarak reklam,
ideoloji ve tiiketim kiiltiirtinii agiklayan kuramsal bir arag olarak ele alinmaktadir.

Sahinkaya Ermis (2023), reklamlarin tliketicinin biling disindaki eksiklik duygusuna
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seslenerek arzulayan 6zneyi insa ettigini ve lirlinii eksikligi kapatan arzu nesnesi olarak
konumlandirdigini ileri siirmektedir. Benzer sekilde Giiler (2024), De Beers pirlanta
reklamlarin1 Lacanci psikanaliz ¢ergevesinde inceleyerek elmasi dogrudan objet petit
a olarak degerlendirmekte ve reklamlarin biling dist arzuyu yonlendirerek kapitalist
tilkketim ideolojisini yeniden iirettigini savunmaktadir. Kudubes ve Afsar (2025) ise
Lacan’in arzu teorisini hedonik tiiketim ve libidinal ekonomi baglaminda ele alarak
kapitalizmin tatminsizlik duygusunu siirekli yeniden fiirettigini ve bireyleri yeni
tiiketim nesnelerine yonlendirdigini tartismaktadir. Sagir Keskin (2024), Zizek’in
Lacanci ideoloji yaklasimindan hareketle Coca-Cola, Kinder Siirpriz ve Starbucks gibi
markalar1 tiiketici arzusunu yeniden iireten sembolik tiiketim nesneleri olarak

degerlendirmektedir.

Diger yandan uluslararasi literatiirde Lacan’in arzu nesnesi kavrami, tiikketim
kiiltiirii ve tiiketici davraniglarini agiklamada 6zellikle elestirel pazarlama ve tiiketim
calismalar1 kapsaminda ele alinmistir. Zizek (1989), kapitalist tiiketim sisteminin
bireylerin eksiklik duygusunu siirekli yeniden iireterek arzuyu canli tuttugunu ve
reklamlarin bu siirecin 6nemli araglarindan biri oldugunu savunmaktadir. McGowan
(2004), Lacan’in arzu kuramini tiikketim toplumuna uyarlayarak tiiketimin tatmin
saglamaktan ¢ok siirekli yeni arzular iireten bir mekanizma oldugunu ileri stirmektedir.
Fink (1995) ise objet petit a, arzu ve jouissance kavramlarini sistematik bigimde
aciklayarak tiiketim arastirmalarinda sik¢a bagvurulan teorik altyapiyr sunmaktadir.
Belk vd. (2003), tiikketim nesnelerinin benlik ve arzu ile iliskisini inceleyerek tiikketimin
sembolik boyutuna dikkat ¢ekmislerdir. Arnould ve Thompson (2005), “Tiiketim
Kiiltiirii Teorisi” kapsaminda tiiketimi kimlik ve anlam iiretimi agisindan
degerlendirirken, Williamson (1978) ise reklamlarin {irtinlerden ziyade arzu ve anlam
sattigin1  vurgulamigtir. Bu calismalar birlikte degerlendirildiginde, uluslararasi
literatiirde objet petit a kavraminin tiiketici arzusunu, marka bagliligini ve tiiketimin

stirekliligini agiklamada 6nemli bir kuramsal ¢er¢eve sundugu goriilmektedir.

Yukarida detaylandirilan literatiir degerlendirmesi 1s181inda bu ¢alisma, tiikketim
aragtirmalari alanina 6zgiin ve 6nemli bir katki saglamay1 hedeflemektedir. Literatiirde
tiiketicilerin satin alma davraniglari ve tiiketim motivasyonlar1 iizerine kapsamli

caligmalar bulunmakla birlikte, arzu nesnesi teorisini Lacanci perspektiften dogrudan
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temel alarak tiiketici davraniglarini ampirik olarak inceleyen caligmalarin sinirh
oldugu tespit edilmistir. Ozellikle, insaat is¢ilerinin liiks marka telefon kullanimi gibi
sosyoekonomik ac¢idan dikkat cekici bir grup ve spesifik bir tiiketim davranisi
tizerinden, Lacanci arzu nesnesi kavraminin nasil somutlagtigini ve bireylerin
ekonomik kosullarina ragmen neden belirli liiks tiiketim nesnelerine yoneldiklerini
derinlemesine incelemek, literatiirdeki bu 6nemli boslugu dolduracaktir. Bu ¢alisma,
nesnelerin islevsel veya hedonik degerlerinin 6tesinde, bireyin kimlik insasi, toplumsal
konumlanis1 ve varolussal eksiklikleriyle nasil iligskilendigini ortaya koyarak, tiiketici
davraniglarinin ¢ok daha karmasik ve derin motivasyonlarint anlamaya katki

saglayacaktir.

2. Arastirmanin Metodolojisi

2.1. Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde liikks tiiketim iirlinlerine yonelik tercihlerin, bireylerin maddi
kosullariyla her zaman ortlismedigi goriilmektedir. Bu durumu yalnizca ekonomik ya
da rasyonel gerekgelerle agiklamak miimkiin degildir. Zira s6z konusu tercihler,
Oznenin arzu yapisina iliskin daha derin dinamiklere isaret etmektedir. Bu dogrultuda
calismanin temel amaci, ingaat iscilerinin liikks marka telefon tercih etme
davraniglarinin ardinda yatan derin motivasyonlar1 arzu nesnesi kavrami ¢ercevesinde
nitel olarak incelemektir. Ozellikle, bu teknolojik iiriinlerin bireyler iizerinde nasil bir
arzu nesnesi haline geldigi, bu nesnelere yiiklenen sembolik anlamlar ve bu tercihin
bireylerin kimlik algisi, toplumsal konumlanisi ile iligkisi derinlemesine anlasilmaya

calisilmgtir.
2.2, Arastirmanin Yontemi

Calisma, insaat iscilerinin liikks marka telefon tercihlerini arzu nesnesi kavrami
cercevesinde kullanicilar tarafindan nasil deneyimlendigini, anlamlandirildigini ve
giindelik yasam pratiklerine nasil entegre edildigini derinlemesine kesfetmeyi
amaclamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, nicel yontemlerin 6lgemeyecegi 6znel
deneyimleri, algilar1 ve yorumlar ortaya c¢ikarmak i¢in nitel aragtirma deseni
benimsenmistir. Nicel arastirmalar, “ne kadar?”, “ne siklikla?” gibi sorulara yanit
arayarak olgular1 sayisallagtirmaya ve istatistiksel genellemeler yapmaya odaklanirken
(Creswell, 2017, s. 17), nitel arastirma “nasil?”, “neden?” gibi sorularla bireylerin
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sosyal diinyayr nasil insa ettiklerini ve yorumladiklarini anlamaya g¢alismaktadir

(Yildirim ve Simsek, 2021, s. 50).

Arastirmanin epistemolojik temeli, bilginin sadece nesnel bir gerceklikten
ibaret olmadigina, bireylerin sosyal ve Kkiiltiirel etkilesimleri aracilifiyla insa
edildigine dayanmaktadir. Bu da ¢aligmay1 yorumlayici veya insact paradigmaya
yaklastirmaktadir (Guba ve Lincoln, 1994). Bu paradigmaya gore, insaat iscileri
0zelinde son model telefonlarin “arzu nesnesi” olarak deneyimlenmesi énceden var
olan, tek ve evrensel bir olgu degildir. Aksine, her bir kullanicinin kendi
sosyoekonomik kosullari, beklentileri, toplumsal statii arayislari, kiiltiirel arka plani ve
i¢sel eksiklikleri ¢cergevesinde sekillenen, 6znel bir anlamlandirma siirecinin tiriiniidiir.
Dolayisiyla arastirmanin amaci, bu farkli deneyimleri 6l¢gmek ve genellemek yerine,
onlart kendi baglamlar1 i¢inde zengin ve biitiinciil bir bi¢cimde anlamak ve

yorumlamaktir.

Bu ¢ergevede, calisma fenomenolojik bir yaklagim izlemistir. Fenomenoloji,

3

bireylerin belirli bir olguya iliskin “yasanmis deneyimlerinin” 6ziinii ve yapisini
anlamaya odaklanmaktadir (Giorgi, 1979, akt. Moustakas, 1994). Bu arastirmanin
olgusu, “ingaat is¢ileri i¢in son model telefonun bir arzu nesnesi olarak
deneyimlenmesi ve bu nesneye yiiklenen anlamlar’dir. Katilimeilarin son model
telefon kullanirken neler hissettiklerini, bu araglari nasil kavramsallastirdiklarini ve bu
edinimin onlar i¢in ne anlama geldigini, ekonomik kisitliliklara ragmen bu tercihi
neden yaptiklarini ortaya g¢ikarmak, fenomenolojik yaklagimin temel hedefleriyle

ortiismektedir.
2.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin orneklemi, amacia uygun olarak belirlenen kriterlere gore
secilen kisilerden olusmaktadir. Bu dogrultuda, nitel arastirmalarda siklikla kullanilan
amacli orneklem teknigi kullanilmistir. Amagh 6rnekleme, arastirmacinin belirledigi
0zel niteliklere sahip, arastirmanin konusuna iligskin derinlemesine bilgi saglayabilecek
kisilerin secilmesine olanak tanimaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2021, s. 136). Bu
arastirmada, kayit disi son model telefon kullanan ingaat isgileriyle goriisme

gergeklestirilmistir. Katilimc1 se¢imi, aragtirma amacina dogrudan hizmet edecek
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sekilde, son model telefon kullanicisi olmasi ve ingaat sektoriinde aktif olarak

caligmasi kriterlerine gore yapilmustir.

Tablo 1

Katilimcilara iliskin Demografik Bilgiler

Kod Yasg Meslek Egitim Aylik Gelir Kullanilan Telefon
Durumu
El 48 Elektrikgi Lise 55.000 TL Xiaomi 14 Pro
E2 21 Elektrikgi Ortaokul 43.000 TL Redmi 13
E3 26 Elektrikgi On Lisans 65.000 TL iPhone 12 Pro
E4 27 Elektrikgi On Lisans 50.000 TL iPhone 13 Pro
Max
E5 23 Elektrik-Elektronik Lisans 60.000 TL iPhone 16
Muhendisi
E6 23 insaat isgisi Lise 110.000 - Samsung S24
120.000 TL
E7 20 insaat Iscisi Ortaokul 100.000 TL iPhone 15 Plus
E8 25 Elektrikgi On Lisans 42.000 - 43.000 iPhone 15 Pro
TL
E9 24 insaat isgisi Ortaokul 80.000 - 100.000  iPhone 13
TL
E10 24 Elektrikgi Lisans 40.000 TL iPhone 11

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

2.4. Veri Toplama Teknigi

Arastirmada birincil veri toplama yontemi olarak yar1 yapilandirilmig gériisme
teknigi kullanilmistir. Bu teknigin secilmesi, arastirmanin yorumlayici ve

fenomenolojik dogasiyla dogrudan iliskilidir.

Yar1 yapilandirilmig goriisme, ne tam yapilandirilmis goriismeler gibi kat1 ve
sinirlayict ne de yapilandirilmamis goriismeler gibi tamamen akisina birakilmistir.
Arastirmacinin elinde, tiim katilimcilara yoneltilecek temel sorulari igeren bir goriisme
kilavuzu bulunmaktadir. Bu kilavuz, arastirmanin odaklandigi temel konularin her
goriismede ele alinmasini garanti ederek veriler arasinda bir tutarlilik ve

karsilagtirilabilirlik saglamaktadir. Ancak ayni zamanda, katilimecinin verdigi yanitlara
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gbre yeni sorular sorma, beklenmedik konulart derinlestirme ve anlatiy1 takip etme
esnekligi de sunmaktadir. Bu esneklik, kullanicinin 6znel diinyasindan ¢ikan,
arastirmacinin énceden 6ngoéremedigi zengin temalarin kesfedilmesi i¢in hayati onem
tasimaktadir (Merriam ve Tisdell, 2016). Yorumlayic1 paradigmaya uygun olarak
goriisme, arastirmacinin katilimcidan pasif bir sekilde bilgi aldig: tek yonlii bir siireg
degildir. Aksine, aragtirmaci ve katilimci arasinda gergeklesen bir diyalog araciligiyla

anlamin birlikte insa edildigi bir etkilesimdir (Kiimbetoglu, 2019).

Goriismeler, katilimeinin rizasi ile ses kaydina alinmistir ve daha sonra analiz
icin eksiksiz transkript edilmistir. Bu, verilerin kaybolmasini 6nlemis ve analiz

stirecinin glivenilirligini artirmigtir.
2.5. Veri Analizi

Gorlismelerden elde edilen transkriptler, nitel veri analizi i¢in tasarlanmig bir
yazilim olan MAXQDA programi kullanilarak analiz edilmistir. Yazilim, verileri
organize etme, kodlama, not alma ve temalar1 gorsellestirme gibi konularda kolaylik
saglayarak analiz siirecini daha sistematik ve seffaf hale getirmektedir. Analiz
stirecinde, Strauss ve Corbin’in (1998) gelistirdigi tematik analiz metodolojisinin

kodlama agsamalar dikkate alinmistir. Bunlar agagidaki gibidir:

1. Acik Kodlama (Open Coding): i1k asamada, her bir gdriisme metni satir
satir okunarak veriler anlamli birimlere ayrilmis ve her bir birim i¢in bir kavram veya
“kod” atanmistir. Bu agama, veriye “acik fikirli” bir sekilde yaklasarak, metinlerin

icinde gizli olan temel kavramlar1 ve fikirleri ortaya ¢ikarmay1 hedeflemektedir.

2. Eksenel Kodlama (Axial Coding): Ac¢ik kodlama ile olusturulan ¢ok
sayidaki kod, bu asamada benzerlik ve farkliliklarina gore gruplandirilarak daha genis
kategoriler altinda toplanmaistir. Bu siirecte, kategoriler arasindaki iliskiler incelenerek

veriler yeniden bir araya getirilmistir.

3. Secici Kodlama (Selective Coding): Son asamada, tiim kategorileri
biitlinlestiren bir veya birka¢ ana tema belirlenmistir. Bu ana temalar, arastirma
sorusuna yanit veren, verilerin tamamini agiklayan merkezi bir teorik c¢ergeve

olusturur.

CiLTNO LUME:14 ULUSLARARASI Bi MARKA TURKIYE: KARADENIZ KONGRESI EKiMIOCTOBER 2026
OZEL SAYISI
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



346

UNLU, Furkan ve MUSLU, ibrahim (2026). Litks Marka Telefon Kullanim Motivasyonlarinin Arzu Nesnesi Kavrami
Cercevesinde incelenmesi, Giimiishane Universitesi iletisim Fakiltesi Elektronik Dergisi (e-GIFDER) Cilt: 14,
Uluslararasi Bi Marka Tiirkiye: Karadeniz Kongresi Ozel Sayisi, 337-368.

2.6. Gegerlik ve Giivenirlik

Bu c¢alismada Lincoln ve Guba’nin (1985) oOnerdigi inandiricilik,
aktarilabilirlik, tutarlilik ve teyit edilebilirlik kavramlarindan olusan “giivenilirlik”
kriterleri kullanilmistir. Calismanin giivenirligini artirmak i¢in su stratejiler

1zlenmistir:

Yogun Betimleme: Arastirma bulgulari, katilimcilarin deneyimlerini ve
aragtirma baglamini zengin detaylarla aktaran “yogun betimlemeler” ile sunulmustur.
Bu, okuyucunun arastirma sonuglarinin kendi baglamlarina ne 6l¢giide “aktarilabilir”

olduguna karar vermesine yardime1 olacaktir.

Katilimct Teyidi: Analiz sonucunda ortaya ¢ikan tema ve yorumlarin bir 6zeti,
bazi katilimcilarla paylagilarak onlarin deneyimlerini dogru yansitip yansitmadigina
dair geri bildirimleri alinmistir. Bu, arastirmanin inandiriciligini artiran énemli bir

adimdir.

Alan Defteri: Her gorismenin ardindan alan defteri tutulmus ve goriisme
sirasinda yasanan durumlar ile katilimcilarin tutum ve davraniglar1 kaydedilmistir. Bu
sayede, aragtirmanin baglam ic¢inde nasil yiiriitiildiigii ortaya konulmus ve elde edilen

verilerin desteklenmesinde ikincil bir veri kaynagindan yararlanilmistir.

Zaman Araligr: Kodlama siireci tamamlandiktan sonra yaklasik bir aylik bir
ara verilmigtir. Bu siirenin ardindan veriler yeniden kodlanmis ve ilk kodlamalarla
karsilastirilarak tutarlilik ve anlam agisindan degerlendirilmistir. Boylece daha

biitiinliiklii ve anlamli sonuglara ulagilmasi hedeflenmistir.
2.7. Kapsam ve Sinirlilik

Bu aragtirma, kapsam olarak insaat iscilerinin liiks marka telefon tiiketim
davraniglarinin ardinda yatan motivasyonlari, Lacan’in arzu nesnesi kavrami
cercevesinde nitel yontemlerle derinlemesine incelemeyi hedeflemektedir. Calisma,
bu spesifik tiiketim davranigina yiiklenen sembolik anlamlari, bireylerin kimlik ingas1
ve toplumsal konumlaniglar1 {izerindeki etkilerini, ekonomik kisitlarin 6tesinde bir
perspektifle anlamlandirmaya odaklanmaktadir. Ancak, arastirmanin sinirhiliklar

mevcuttur. Yalnmizca 10 insaat iscisi ile gerceklestirilen yar1 yapilandirilmig
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goriismeden elde edilen veriler, nitel bir yaklagima sahip olmasi nedeniyle istatistiksel
genelleme yapilmasina imkan vermemektedir. Bulgular, 6rneklem grubunun kendine
0zgii demografik ve sosyoekonomik 6zellikleri ile siirlidir ve bu durum, sonuglarin
tiim insaat ig¢ilerine veya diger meslek gruplarindaki son model telefon kullanicilarina

dogrudan uygulanabilirligini kisitlamaktadir.
2.8. Arastirma Sorulari

Aragtirmanin genel amaci dogrultusunda, insaat iscilerinin son model telefon
kullanimina iligkin arzunun dinamiklerini ve bu dinamiklerin ardindaki anlamlari

ortaya ¢ikarmak i¢in asagidaki aragtirma sorular1 belirlenmistir:

1. Insaat iscileri, ekonomik kosullarma ragmen lilks marka telefonlar1 tercih

etmelerinin ardinda yatan temel motivasyonlar nelerdir?

2. Liiks marka telefonlar, ingaat is¢ileri i¢in hangi sembolik anlamlar1 tagimakta
ve Jacques Lacan’in arzu nesnesi (objet petit a) kavrami baglaminda nasil

yorumlanmaktadir?
3. Bulgular

Elde edilen goriismeler sonucunda toplanan veriler, MAXQDA nitel analiz
programinda ¢Ozlimlenmistir. Bu bdliimde incelenen verilerin {i¢ ayr1 analizi
sunulacaktir. Ilk olarak kod matris tarayicisi analizinde, belgeler ve kodlar arasindaki
iliski gosterilmektedir. Ikinci olarak kodlar arasindaki iliski oriintiilerini belirlemek
amaciyla kod iliskileri tarayicisi, iiglincii olarak ise kodlar arasindaki kavramsal ve
siiregsel iliskilerin gorsellestirilebilmesi i¢in hiyerarsik kod-alt kod modeli

kullanilmistir.
3.1. Kod Matris Tarayicisi

Katilimcilar arasindaki benzerlik ve farkliliklar1 ortaya koymak amaciyla
MAXQDA’nin kod matris tarayicis1 kullanilmistir. Bu analiz araciligiyla belirlenen
kodlarin hangi katilimcilarda ve ne yogunlukta ortaya ¢iktigi incelenmis, bdylece
katilimer profilleri olusturulmustur. Analizin daha anlamli Oriintiiler sunabilmesi

amaciyla, toplam frekansi bes ve iizeri olan kodlar degerlendirmeye alinmistir.
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Tablo 2

islevsel ve Ekonomik Gerekgelere iliskin Kodlarin Katilimcilar Arasindaki Dagilimi

Kod Sistemi E10 E9 E8 E7 E6 E5 E4 E3 E2 E1 | TOPLAM
islevsel ve Ekonomik Gerekgeler 0
Satin Alma Gerekgeleri 0
Tuketimin emegin karsihgi clarak goriil | ] 3
Sembolik anlamin reddi L '
islevsel gerekgelendirme L] 1
Ekonomik Kogullar 0
Ekonomik avantaj arayigi ] u ] | ] ] | u 9
Tuketim israri L 1
Kayit digi telefon kullanimi [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 6
Ekonomik zorunluluk L] L] ] ] u u 7
Teknik iglevsellik 0
iglev onceligi u ] n 5
Dayanklilik L ] 2
Pil performansi u L L} L 4
Kamera kalitesi L] | L} L 6
Kullanim kolayhig ] n 3
Teknik performans [ ] = [ ] = [ ] [ ] [ | 12

z TOPLAM 5 10 8 3 3 8 ] 5 8 T 59

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 2’de islevsel ve ekonomik gerekcelerin katilimcilar arasinda nasil
dagildig1 goriilmektedir. Tabloda dikkat ¢eken “teknik performans”, “kamera kalitesi”
ve “islev onceligi” gibi kodlarin katilimcilarin telefon tercihlerinde 6nemli bir yerde
oldugunu ortaya koymaktadir. Katilimeilarin birgogunun “ekonomik avantaj arayist”
icinde oldugu ve boylece fiyatlarin yiiksek olmasindan dolayr kayit dist telefon
tercihine yoneldigi anlasilmaktadir. Katilimeilarin, ekonomik sikintilar igerisinde
“ekonomik zorunluluk™ olarak liikks marka telefon tercihinde bulunulmasi da satin
alma siirecinin sadece hedonik tiiketim ad1 altinda ele alinamayacagin1 ve bu siirecin
yeniden degerlendirilmesi gerektigini gdstermektedir. Bununla birlikte az sayida
katilimei, telefonu tiiketimin emegin karsilig1 olarak gérdiigii ve her katilimeinin ayni

anlami tagimadigi, karsit profillerin de mevcut oldugunu ortaya koymaktadir.

Katilimc1 bazinda tabloda goériilen mevcut profillerin dikkat ¢ceken 6zelliklerini
de belirlemek ayrica dnem tasimaktadir. Ornegin E1, telefonda teknik performansin
onemine dikkat ¢ekmekte, ancak ekonomik gerekgelerden dolay1 kayit dis1 telefon
tercihine yonelmektedir. Boylece ekonomik sinirlilik igerisinde islevsel beklentilerini
sirdiirmeye c¢alisan tiiketici profili sergilemektedir. E6 da islev oOnceligini ve
dayaniklilik unsurlarin1 6n plana ¢ikartarak, aragsal tiiketici roliindedir. Benzer sekilde
ES8, islevsel gerekgeleri giiclil ve tiikketimini hak edilmis bir 6diil olarak anlamlandiran

tuketicidir.
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Tablo 3

Eksiklik, Arzu ve Psikolojik Telafi Stireglerine iliskin Kodlarin Katimcilar Arasindaki

Dagilimi
Kod Sistemi E10 E9 E8 E7 E6 E5 E4 E3 E2 E1 TOPLAM
» Eksiklik, Arzu ve Psikolojik Telafi 0
@ Arzu ve Gegici Tatmin 0
@ Arzu nesnesine ydnelim | [ ] [ ] [ ] ] 5
o Strekli arzu L] 1
» Arzunun séniimlenmesi ] ] a2
» Gegici tatmin ] ] ] &)
o Telafi ve Kendilik Algisi 0
o Bilingdigi telafi mekanizmasi u 1
« Ozgiiven eksikligi u 1
o Eksikligin telafisi [ L ] ] [ | [ ] ] [ ] 8
o Yetersizlik hissi L] ] 2
o Kendini iyi hissetme L ] u L} = | ] 7
@ Utang duygusu L 1
o Toplumsal Kargilagtirma 1]
o Diglanma Korkusu L] 1
» Bagkalanyla kiyaslama | [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] 8
» Eksiklik hissi u L] u &
> TOPLAM n 1 4 3 0 & 5 6 6 45

Kaynak: Yazarlar tarafindan olugturulmustur.

Tablo 3’te eksiklik, arzu ve psikolojik telafi siireclerinin katilimeilar arasinda
nasil dagildigi goriilmektedir. “Baskalariyla kiyaslama” ve ‘“eksikligin telafisi”
kodlarmin en yiiksek frekans degerine sahip oldugu anlasilmaktadir. Bu iki koddan
hareketle katilimcilarin liks telefon tercihlerinin toplumsal anlam siireci iginde
degerlendirdigi goriilmektedir. Cevrelerindeki insanlarin sahip olduklari telefon ile
kendilerinin sahip oldugu telefonlar1 karsilastirmalar1 ve bu karsilagtirma sonucunda
eksiklik duygusu yasayabildikleri, s6z konusu eksikligi gidermek i¢in de liiks marka
telefonlara yoneldikleri anlasilmaktadir. Bununla beraber “kendini iyi hissetme”
kodunun da yiiksek frekans degerinde olmasi, likks marka telefonun katilimcilarda
pozitif duygular olusturdugunu gostermektedir. Ancak bu duygunun “gegici tatmin”
ve “arzunun soniimlenmesi” kodlarinda da anlasilacagi iizere her zaman kalici
olmayacagi, liikks marka telefonun uzun siire olumlu doyum saglayamayacagi
goriilmektedir. Diger yandan “eksiklik hissi” ve “arzu nesnesine” yonelim kodlarinda
anlasilacagi iizere, katilimcilarin belirli durumlarda eksiklik duygusunu yasadigi ve
bunun sonucunda bu eksikligi giderecek arzu nesnesine yoneldigi goriilmektedir.
Ancak eksiklik hissi ve arzu nesnesine yonelim, her katilimcinin paylasmis oldugu bir

deneyim degildir. Ozellikle E6’nin bu siireglere iliskin herhangi bir gériis veya
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deneyim bildirmemesi, liiks marka telefon tiikketiminin her birey icin farkli anlamlara

sahip oldugunu agikca gostermektedir.

Tabloda bir diger anlasilan veri ise katilimcilarin profilleridir. E10’un kod
dagilimima bakildiginda, ¢evresindeki insanlar ile kendini kiyaslamakta ve bunun
sonucunda eksiklik hissi yasamaktadir. E1, E2, E4 ve ES5 i¢in liiks marka telefonlar ise
eksikligin telafisi ve kendini iyi hissetmenin sembolik anlami olarak goriilmektedir.
E3 ve E7 de arzu ve gegici tatmin odakli bir tiiketici profili goriilmektedir. Son olarak
E8’de Ozgiiven eksikligi anlasilmakta ve telefon bu eksikligi telafi edici bir arzu

nesnesi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Tablo 4

Telefonun Sembolik ve Toplumsal Anlamlarina iliskin Kodlarin Katilimcilar
Arasindaki Dagilimi

Kod Sistemi E10 E9 E8 E7 E6 EE E4 E3 E2 E1 TOPLAM

@ Telefonun Sembolik ve Toplumsal Anlar 0

» Sosyal Kimlik ve Aidiyet 0
o Telefon araciliiyla kimlik sunumu u u | 3
» Sosyal diglanma deneyimi L 1
 Gevreden etkilenme ] ] ] u ] 6
» Toplumsal uyum baskisi L} u ] L ] 4
o Gosterig ve Goriinlrliik ]
«» Goriinlge verilen 6nem L] L] L] L] a4
o Telefonun gériiniirliigiine nem verme n | | ] | | n 7
» Toplumsal uyum baskisi u L} £a
o Gosterig amaci u [ ] u | ] u | | u 10
@ Prestij ve Stati 0
«» Statii kaynakh ézgiiven u 1
o Bagan gdstergesi olarak telefon L} 1
 Telefonun benligi temsil etmesi n L &
o Prestij arayigi [ ] | | [ [ ] [ | [ ] 10
» Telefonun statl géstergesi clmasi | | | | = | u u u | | 14
z TOPLAM 10 6 7 9 2 8 6 6 5 66

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 4’te telefonun sembolik ve toplumsal anlam siireclerinin katilimcilar
arasinda nasil dagildig1 goriilmektedir. Tabloda goriildiigii lizere, katilimcilarin liiks
marka telefonlara islevsel araglar olarak yaklagmalarinin yani sira, ¢esitli toplumsal ve
sembolik anlamlar yiiklemektedir. “Telefonun statii gostergesi olmasi” kodunun en
yiiksek frekans degerine sahip olmasi, katilimcilarin toplumsal konumunu ve
ekonomik yeterliligini yansitan liiks marka telefonlara sembolik anlamlar yiiklediginin
gostergesidir. Benzer sekilde “prestij arayis1” ve “gosteris amaci” kodlariin da yiiksek

frekans degerinde olmasi, liikks marka telefonlarin katilimeilarda toplumsal anlamda
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goriintirliikk ¢abast ve olumlu geri doniis alma isteginin bir degerlendirmesi ile
iliskilidir. “Telefonun goriiniirliigiine 6nem verme” kodunun da bu bulguyu destekler
nitelikte degere sahip olmasi, telefonun toplumsal anlamda sergilenen bir sembolik
nesne haline geldigini gostermektedir. Diger yandan ‘“gevreden etkilenme” ve
“toplumsal uyum baskis1” kodlari, bireylerin kendi isteklerinin 6tesinde grup normlari
ve toplumsal beklentiler icerisinde lilks marka telefonlara yonelmesinin, sosyal
cevrenin etkili olabilecegi anlasilmaktadir. Bu bulguya karsin, “sosyal dislanma
deneyimi”, “statii kaynakli 6zgliven” ve “basar1 gostergesi olarak telefon” gibi
kodlarin diger kodlara nazaran daha diisiik frekansta ortaya ¢ikmasi, likks marka
telefonlarin sembolik anlamlarinin her katilimei i¢in ayni oranda deneyimlenmedigini

ortaya koymaktadir.

Tablo 4’te katilimci profillerinin, birbirinden farkli o6zellikler sergiledigi
goriilmektedir. Ornegin, ES, E8, E9 ve E10’un baskin kodlar1 arasinda “prestij
arayis1”, “g0Osteris amact” ve “telefonun statii gostergesi olmas1” yer almaktadir. Bu da
katilimeilar igin telefonun bireyin toplumsal konumunu yansitan ve diger insanlar
tarafindan nasil algilandigini etkileyen bir statii sembolii oldugunu gostermektedir.
Benzer sekilde E2, E4 ve E7’nin baskin kodlarindan anlasilacag: iizere bu kisiler,
cevrelerindeki insanlarin diislincelerini ve Onerilerini dikkate almakta, belirli
markalara yOnelmenin toplumsal kabul gormenin bir geregi oldugunu
degerlendirmektedirler. E3 ve ES5 ise, liiks marka telefonlari, kisisel 6zelliklerini ve
kimliklerini temsil eden sembolik bir nesne olarak gormektedir. E6 diger

katilimcilardan farkli olarak, liiks marka telefonlara sinirli anlamlar yiiklemekte ve

karsit 6ornek niteligi tasimaktadir.
3.2. Kod iliskileri Tarayicisi

Kodlar arasindaki iligki oriintiilerini belirlemek amaciyla MAXQDA nin kod
iliskileri tarayicis1 kullanilmistir. Bu analiz araciliiyla, belirli kodlarin aym
katilimcilarin anlatilarinda birlikte ortaya ¢ikma durumlari incelenerek sembolik,
psikodinamik ve islevsel-ekonomik siirecler arasindaki iligkiler ortaya konulmustur.
Analizin daha anlamli oriintiiler sunabilmesi amaciyla, toplam frekanst bes ve tizeri

olan kodlar degerlendirmeye alinmaistir.
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Tablo 5

Liiks Marka Telefon Tiiketimine iliskin Kodlar Arasindaki iliski Oriintiileri

Kod Sistemi Ekono...| Kayit ... | Ekeno...| Islev ... | Kame...| Tekni.. | Arzu .. | Eksikl.. | Kendi... | Bagka... | Eksikl... | Cevre... | Telefo... | Géste... | Presti... | Telefo... | TOPLAM
Ekonomik avantaj arayigi n ] ] - ] ] - [ ] [] ] ] ] 52
Kayit digi telefon kullanim [ ] ] ] [ | | | L] u ] n ] ] n 43
Ekonomik zorunluluk [ ] ] | | ] [ ] | | ] n - ] [ ] ] | 74
islev anceligi = ] ] = 14
Kamera kalitesi L] [ | = L] [ | 16
Teknik performans | | | | L] ] " ] | | L] ] L] L | 64

» Arzu nesnesine yénelim L] u L] L} n ] L] L] ] = [ ] [ | ] 47
o Eksikiigin telafisi L [ ] [ ] = [ ] | | ] | | [ ] [ ] L 73
» Kendini iyi hissetme . . [ ] T ] ] . . ] ] ] ] | | 75
» Baskalanyla kiyaslama . - - ] . ] - | | - | ] [ ] ] | | 77
o Eksiklik hissi ] ] [ | . | | ] | | - [ ] . ] ] 59
« Gevreden etkilenme - - - [} [ ] L i . ] L 42
o Telefonun gbriniirligiine énem verme = - [ ] - . [ ] [] [ ] L] [ ] ] [] 73
» Gosteris amaci [ ] [ ] | - - [ ] n [ ] - n . - 70
» Prestij arayigi - | | - L] | | n [ ] - [ ] ] | | 97
» Telefonun statii gostergesi olmasi L] L] n T L] L] u L] | n n L] L] 1 n 96
5~ TOPLAM 52 i 74 14 18 64 47 73 75 77 59 a2 73 70 o7 96 972

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 5, kodlar arasindaki oriintiilerin kendi aralarindaki iliski yogunlugunu
gostermektedir. Buna gore, likks marka telefon tercihinin tek bir satin alma
motivasyonu ile agiklanamayacagi goriilmektedir. Kodlar arasindaki iliski Oriintiileri
incelendiginde, ekonomik, psikodinamik ve sembolik boyutlarin i¢ ige gegtigi
anlagilmaktadir. Bununla beraber, bazi kod oriintiileri digerlerine gore daha giiclii
iliskiler sergilemektedir. Tabloda en dikkat ¢ekici oOriintiilerden biri, “telefonun statii
gostergesi olmas1”, “prestij arayis1”, “gdsteris amaci” ve “telefonun goriiniirliigiine
onem verme” kodlar1 arasindaki yogun iliskidir. Dolayisiyla bu verilerden liikks marka
telefonlarin toplumsal statiinlin goriiniir bir sembolik nesnesi olarak degerlendirildigi
anlasilmaktadir. Ozellikle katilimcilar arasinda telefonun statii gdstergesi olmasi ve
prestij arayis1 arasindaki gii¢li iligki, katilimcilarin telefon tercihlerinin toplum
icerisindeki konumlarini ifade etmenin bir yolu olarak gordiiklerine isaret etmektedir.
Bir diger onemli iliski ise “baskalariyla kiyaslama — eksiklik hissi — eksikligin
telafisi — kendini i1yi hissetme” kodlar1 arasinda ortaya c¢ikmaktadir. Buradan
anlagilacagi tizere, katilimcilarin c¢evrelerinde yapmis olduklar1 karsilastirmalar
neticesinde eksiklik duygusu yasadiklar1 ve liikks marka telefon tiiketiminin bu
eksikligi gidermek icin telafi edici bir ara¢ olarak degerlendirdikleri goriilmektedir.
Tiiketim sonrasinda “kendini iyi hissetme” kodu/durumu da telafi siirecinin duygusal
boyutunu ortaya ¢ikarmaktadir. Tabloda ayrica islevsel ve ekonomik oriintiintin, liikks

marka telefon tercihinin yalnmizca prestij ve sembolik motivasyonlarla
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aciklanamayacagini, ekonomik faktorlerin de tiiketim stratejilerinde Oonemli bir
konumda oldugunu gostermektedir. Ozellikle “ekonomik avantaj arayis1” ve “kayit
dis1 telefon kullanim1” kodlar1 arasindaki iliski, bu tiiketimin gostergesidir. Bununla
birlikte “teknik performans” kodunun ekonomik ve islevsel Oriintiilerle
iligskilendirilmedigi, baz1 sembolik kodlar ile de ilgili oldugu goriilmektedir. Bu veri,
katilimcilar arasinda telefonun hem iyi performans gostermesi hem de iyi goriinmesi
gerektigini, liikks marka telefon tercihinin islevsel ve sembolik ihtiyaglarin birlesiminde
sekillendigini gostermektedir. Dolayisiyla ekonomik, psikodinamik ve sembolik

boyutlar ayni tiiketim deneyiminin farkli boyutlaridir.

Kod oriintiilerinin kendi aralarindaki iligkilerin agikliga kavusturulmasinin
yaninda ‘bu iligkileri en yogun yasayan katilimcilar kimlerdir’ sorusu aragtirmanin
biitiinsel penceresinden bakildiginda hayati 6nem tasimaktadir. Prestij ve goriiniirliik
orlintiistiniin ES, E8 ve E10 kodlu katilimcilarda yogun bi¢imde ortaya c¢iktigi
goriilmektedir. Bu katilimeilar, toplumsal statiiyli yansitan, prestij saglayan ve goriiniir
kilinmasi gerektigini diisiinen liiks marka telefon tiikketimini sembolik bir nesne olarak
degerlendirmektedir. Benzer bicimde E2, E4 ve E10 arasinda toplumsal karsilastirma,
eksiklik hissi ve telafi siire¢lerinden olusan psikodinamik oriintiiniin yogun bir sekilde
ortaya ciktig1 anlagilmaktadir. Bu profil 6zelligi ve oriintiiden anlagilan, katilimcilarin
cevrelerindeki insanlar ile karsilastirmalarin sonucunda eksiklik hissi yasadiklar1 ve
lilks marka telefon tiiketimini bu eksikligi telafi etmek icin yaptiklar1 ortaya
cikmaktadir. E3, bu siirecin sonucu olarak, istedigi telefona sahip olduktan sonra gegici
bir doyum yasadig1 ve zaman igerisinde bu duygunun azalarak yeni arzu nesnelerine
yonelebilecegini gdstermektedir. Karsit 6rnek olan E1 ve E9°da islevsel ve ekonomik
Oriintliniin yogun bi¢imde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu katilimcilar, liiks telefon
tercihlerini teknik performans ve kullanim ihtiyacit dogrultusunda gerceklestirirken,
ekonomik smirliliklar olmasi nedeniyle daha avantajli olan kayit disi kullanim
pratigine yonelmektedirler. Ote yandan, E6 i¢in telefonun sembolik anlami diger
katilimcilara gore ayni olmamakla birlikte, islevsel gereksinimleri telefon tercihinde
On planda olmaktadir. Bu haliyle {i¢ katilimcinin karsit 6rnekte yer almasi, telefon
tiketiminin farkli boyut ve anlamlarda her katilimc1 i¢in aym1 olmadigini

gostermektedir.
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3.3. Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

Katilimc1 profilleri ve kod iliskileri tarayicis1 araciligiyla ortaya konulan
ortintiilerin daha biitiinciil bir sekilde anlagilabilmesi amaciyla MAXQDA’nin
hiyerarsik kod-alt kod modeli kullanilmigtir. Bu model araciligiyla, kodlar arasindaki
kavramsal ve siiregsel iligkiler gorsellestirilmistir. Ayrica, hiyerarsik modelde
belirlenen Oriintiiler, katilimci profilleri ve kod iliskileri dogrultusunda segilen
katilimcr ifadeleriyle desteklenmistir. Boylece, olusturulan yapisal modelin
katilimcilarin 6znel deneyimleriyle ne Olclide Ortiistiigli gosterilmis ve elde edilen

bulgularin katilimci anlatilar1 temelinde dogrulanmasi amacglanmustir.
Sekil 1

islevsel ve Ekonomik Gerekgeler Temasinin Kod Dagitim Modeli

Kullanim kolayhg (3) Dayaniklilik (2) Sembolik anlamm reddi (1)

Pil performans: (4)
\ —/' Islevsel gerekgelendirme (1)

Islev énceligi (5) Satin Alma Gerekgeleri

/ Teknik islevsellik
Tiiketimin emegin kargilig1
Kamera kalitesi (6) olarak goriilmesi (3)
Teknik performans (12)

islevsel ve Ekonomik Gerekgeler

Ekonomik Kosullar

SN

Ekonomik avantaj arayisi (9) Tiiketim 1srar1 (1)

Ekonomik zorunluluk (7)  Kayit dist telefon kullanimi (5)

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Katilimcilarin liiks marka telefon tercihlerinde islevsel ve ekonomik kosullarin
da belirleyici oldugu “Islevsel ve Ekonomik Gerekgeler” temasmin hiyerarsik kod
modelinde goriilmektedir. Sekil 1’de goriildiigii lizere belirlenen temanin altinda
“teknik islevsellik”, “satin alma gerekgeleri” ve “ekonomik kosullar” kategorisi yer

almaktadir. Teknik islevsellik kategorisinde One ¢ikan “teknik performans” kodu,
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katilimcilarin telefon tercihlerinde belirleyici oldugunu gostermektedir. Nitekim,
“islemcinin hizli olmasi (E1), alirken sadece RAM’ine ve fiyatimin ucuz olmasina
baktim (E2), teknik ozelliklerine dikkat ediyorum (E9)” gibi katilimci goriislerinden de
bu siire¢ anlasilmaktadir. Bir diger yiiksek degere sahip kod ise “kamera kalitesi”
olarak ortaya ¢ikmaktadir. “Kamera kalitesi benim i¢cin onemli (E4), fotograf cekmeyi
seviyorum (E10)” ifadeleri, telefon tiikketim tercihinde diger bir unsur oldugunu

gostermektedir.

Diger yandan “satin alma gerekceleri” kategorisinde yer alan “tiilketimin
emegin karsilig1 olarak goriilmesi” kodunda E8’in Emegimin karsiligint almis gibi
diistiniiyorum sOylemi, liiks marka telefonlarin kendilerini ddiillendirme veya
harcadiklart emegin  karsiligimi alma bigimi olarak  degerlendirdiklerini
gostermektedir. “Ekonomik kosullar” kategorisinin altinda yer alan “ekonomik avantaj
arayis1” kodunda E9’un “Tiirkiye’'de 120.000 TL olan bir telefon, kayit disi olarak
vaklasik 65.000 TL ye alinabiliyor” ifadesinin yani1 sira E4’lin “bu markalar daha iyi
ama kayith alinca ¢ok pahali. Bu yiizden insanlar kayit dist aliyor” diisiincesinin
katilimcilarda yiiksek fiyatlar nedeniyle alternatif tiikketim stratejilerine yoneldigini
gostermektedir. Bu bulgulara gore katilimcilar, bir yandan iist model telefonlara sahip
olmay1 arzularken, diger yandan bu arzuyu gergeklestirmek icin ekonomik agidan

erisilebilir yeni yollar aramaktadir.

Asagida yer alan diger analizde, katilimcilarin islevsel ve ekonomik
gerekeelerinin ardindan liikks marka telefon kullanimina yiiklemis olduklar1 biling dist

anlamlar ve bu tiiketim davraniginin altinda yatan psikodinamik siiregler incelenmistir.
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Sekil 2

Eksiklik, Arzu ve Psikolojik Telafi Temasinin Kod Dagitim Modeli

( | —
O ©])

e J Ozgilven eksikligi (1) Siirekli arzu (1)

Utang duygusu (1)
i‘érﬁ;ﬁﬁf&) ”\\ I L Arzunun séniimlenmesi (2)
Yelemzhk hxsu (2) Telafi ve Kendlllk Algist Arzu ve Geclcl Tatmm Gegici tatmin (3)
Kendini iyi hJssclmc (7 / \ / Arzu nesnesine yoncllm (3)
Ek&lkllgl]‘l Lelafsl (8) Eksiklik, Arzu ve l’slknlopk Telafi

Toplumsal Kargilagtirma

@©) )

Baskalanyla kiyaslama (8)  Eksiklik hissi (5) Diglanma Korkusu (1)

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Katilimcilarin lilks marka telefon tercihlerinde arzunun belirleyici oldugu
“Eksiklik, Arzu ve Psikolojik Telafi” temasinin hiyerarsik kod modelinde
goriilmektedir. Sekil 2 incelendiginde katilimcilarin ‘toplumsal karsilastirma’, ‘telafi
ve kendilik algist’, ile ‘arzu ve gecici tatmin’ siireglerinde liikks marka telefon
kullanimin1  deneyimledikleri goriilmektedir. ilk olarak toplumsal karsilastirma
kategorisinde yer alan ‘baskalariyla kiyaslama’ kodunda E4’iin “yeni ortamlarda,
ozellikle maddi durumu iyi insanlarin oldugu yerlerde ortama uyum saglayamiyormusg
gibi  hissediyorsun” ve E5’in  “kendimi baskalariyla kiyaslarim” ifadeleri,
katilimcilarin gevrelerindeki insanlarin sahip olduklari nesneler iizerinden kendilerini
degerlendirdikleri anlasilmaktadir. Bu karsilastirmalar sonucunda ortaya c¢ikan
‘eksiklik hissi” kodunda E1’in “diisiik telefon kullandigin zaman insan ister istemez
kotii hisseder”, ES’in “paran yoksa hi¢bir seyin yok gibi hissediliyor” sdzlerinden
anlagilacag1 iizere, katilimcilarin kendilerini yetersiz veya dezavantajli konumda

gordiikleridir.

Ikinci olarak ‘telafi ve kendilik algisi® kategorisi incelendiginde ‘eksikligin

telafisi” kodunun 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. E8’in “millet diisiiniiyor marka giyinirsem
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marka alirsam o ozgiivensizligi kapatirnm” ve ES5’in “6zellikle sosyal ortamlarda
gortintir olmani saglyyor” sozleri, katilimcilarin marka tiikketimi sonucunda olumsuz
duygularin1 hafifleten bir sembolik ara¢ olarak telefonun ortaya c¢iktig
anlagilmaktadir. Benzer bicimde ‘kendini iyi hissetme’ kodunda yer alan “insan bir
seyi hedefleyip alinca mutlu olur ya (E3)”, “daha iyi hissettiriyor (E10)” gibi ifadeler,
lilks marka telefonlarin katilimcilarin benlik algisim1 destekledigini ve tiiketim
tercihinin sembolik bir anlam tasidigin1 gostermektedir. Son olarak ‘arzu nesnesine
yonelim’ kodunda E7’nin “gevremdeki insanlarin yiiksek model telefon kullanmast
bende de boyle bir istek olusturdu” ve E4in ““.. .en iyisini hak ettigimi diisiiniiyorum”
sOzleri, belirli marka telefonlarin katilimeilar agisindan cezbedici hale gelebilecegi
goriilmektedir. Ancak bu yonelimin kalic1 bir doyuma doniismedigi ‘gecici tatmin’
kodunda yer alan “Kendimi iyi hissederim. Ancak bu his kalici olmaz, zamanla geger
(E7)”, “ilk basta mutluluk veriyor ama sonra alisiliyor (E3)” gibi katilimc1 goriisleri,
katilimcilarin istedikleri telefona ulagtiktan sonra kisa siireli bir tatmin yasadigini,

ancak bu duygunun zamanla yeni beklentilere doniisebilecegi anlagilmaktadir.

Bu incelenen model, liiks marka telefon tiiketiminin, teknik ihtiyaglar ve statii
arayisinin yaninda tiiketim davranisinin toplumsal karsilagtirmalar sonucunda olusan
eksiklik hissi ile basladigini, bu eksikligin tiiketim davranist ile telafi edilmeye

calisildigini ve elde edilen tatminin kalic1 degil gecici oldugunu ortaya koymaktadir.
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Sekil 3
Telefonun Sembolik ve Toplumsal Anlamlari Temasinin Kod Dagitim Modeli

Sosyal dislanma deneyimi
Statii kaynakl Szgiiven (1) m

Telefon araciligiyla

Bagarn gostergesi kimlik sunumu (3)
olarak telefon (1) \

P B

+

Sosyal Kimlik ve Aidiyet Toplumsal uyum baskisi

Telefonun benligi temsil Prestij ve Statii 4
etmesi (3) / \
Prestij arayigi (10) / Cevreden etkilenme (6)

Telefonun statii gdstergesi
olmasi (14) Telefonun Sembolik ve Toplumsal Anlamlar

Gésteris ve Goriiniirlik

/ Toplumsal uyum baskisi
Telefonun gériiniirligiine / )
A

dnem verme (7)

Gaosterig amaci (10)  Grilniige verilen dnem (4)
Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Psikodinamik siireglerin ardindan, katilimcilarin litkks markalara yiikledikleri
toplumsal ve sembolik anlamlar ‘Telefonun Sembolik ve Toplumsal Anlamlart’
temasinda gdsterilmistir. Bu dogrultuda hiyerarsik kod-alt kod modelinde, liiks marka
telefon kullaniminin, katilimcilarin toplumsal konumlanmasi, aidiyet ihtiyacit ve
kendilerini digerlerine gosterme big¢imlerinin ne ve nasil oldugunun iligkisi

anlatilmaktadir.

Sekil 3 incelendiginde, katilimcilarin lilkks marka telefonlara yiiklemis
olduklar1 sembolik anlamlarin ‘prestij ve statii’, ‘sosyal kimlik ve aidiyet’ ile ‘g0Osteris
ve goriiniirliilk’ olmak iizere ii¢ temel kategoride toplandig1 goriilmektedir. Prestij ve
statii kategorisi altinda yer alan ‘telefonun statii gostergesi olmas1’ kodunun en yiiksek
frekans degerine sahip olmasi dikkat cekmektedir. Ozellikle “simdi seninle
konusurken sen iPhone kullaniyorsun, ben Xiaomi kullaniyorum. Bu bir eziklik
gosteriyor (E1)”, ““...iPhone bir statii gostergesi olmus (E3)”, “Apple bir imajdir (ES)”

gibi ifadelerde katilimcilarin 6nemli bir kisminin liiks marka telefonlar1 kendilerinin

toplumsal konumunu yansitan sembolik nesneler olarak degerlendirdikleri
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goriilmektedir. Benzer sekilde ‘prestij arayisi’ kodunda E7’nin “havali bir izlenim
bwrakir’, E5’in “prestij sagliyor” ve E3’Un “insanlar yeni ortamlarda ilk izlenimi
onemsiyor” soOzleri, telefonlarin katilimcilara toplumsal goriiniirliik ve sayginlik

sagladig1 yoniindeki algiy1 desteklemektedir.

Sosyal kimlik ve aidiyet kategorisinde ise ‘¢cevreden etkilenme’ kodunun 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Nitekim E7°nin “¢evremde en yaygin markalar iPhone ve
Samsung... bu durum beni etkiliyor” sozii ve E2’nin “onlarin orijinal telefon
kullanmast bende de alma istegi uyandiriyor” ifadelerinde telefon tercihinin
katilimcilarin i¢inde bulundugu sosyal c¢evre ve normlarinin da bu siiregte etkili
oldugunu gostermektedir. Ayni zamanda ‘telefon araciligiyla kimlik sunumu’ kodunda
baz1 katilimcilarin “bir ortamda telefon ¢aldiginda eski model bir telefon ¢ikarmakla,
o donemin son model telefonunu ¢ikarmak arasinda fark oldugunu diistiniiyorum
(E10)”, “paran yoksa hi¢bir seyin yok (ES5)” belirtmis olduklar1 diisiincelerinden,
telefonun bireysel 6zellikleri ve yasam tarzini1 diga vurmanin bir araci haline geldigi
anlasilmaktadir. Bu bulguya ek olarak gosteris ve goriiniirliik kategorisinde yer alan
‘gosteris amaci’ kodunun katilimcilarin liikks marka telefon kullaniminin toplumsal
goriiniirliigiinii artiran ve baskalar1 iizerinde olumlu bir izlenim birakmay1 saglayan
ara¢ oldugu goriilmektedir. “Insanlar toplumda dislanmamak veya kendilerini
olduklarindan farklr gostermek i¢in bunu yapabiliyorlar (E10)”, “gédsteris yapmak ve
zengin goriinmek i¢in (E7)”, “gosteris i¢in (E6)”, “gorsellige ve gisterise onem
veriyorlar (E3)” gibi katilime1 gortsleri, liikks marka telefonlarin toplumsal anlamda

gosteris ve prestij amaci tagidig verisini somutlagtirmaktadir.

SONUC

Modern diinyada mevcut ekonomik ve toplumsal yapinin sekillendirdigi
tilketim aligkanliklari, toplumsal yasamin farkli alanlarinda ve bireylerin gilindelik
pratiklerinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Tiiketim aligkanliklarinin arkasinda yatan
temel motivasyonlarin neler oldugunu anlamak agisindan arzu nesnesi kavrami
aciklayict bir teorik cergeve sunmaktadir. Bu calisma insaat sektdriinde calisan
iscilerin lilks marka telefon tercihlerinin arkasinda yatan motivasyonlar1 ve tiiketim
davraniglarin1 Lacan’in arzu nesnesi teorisi baglaminda incelemeyi amaclamistir.

Iscilerle yapilan yari yapilandirilmis gériismelerden elde edilen verilerin analizi
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sonucunda, liikks marka telefon tercihlerinin islevsel-ekonomik, psikodinamik ve

sembolik anlamlar ile tiiketim tercihinde bulunduklar tespit edilmistir.

Tablo 3’te gorsellestirilen analizde katilimcilarin, kendi telefonlarini
cevrelerindeki diger bireylerin telefonlar1 ile kiyasladiklari ve bu kiyas sonucunda
yetersizlik veya eksiklik duygusu yasadiklar1 goriilmiistiir. Yasanan bu duygular telafi
etmek icin likks marka telefonlara yonelmeleri, Adler’in (2004) bireylerin asagilik
duygularint telafi etmeye yonelik ¢abalarmi vurgulayan telafi mekanizmasi
yaklasimiyla ve Lacan’in (1977) 6zneyi siirekli arzu iiretimine sevk eden yapisal
eksiklik kavramsallastirmasiyla ortiismektedir. Bununla beraber kendini iyi hissetme
kodunun yiiksek frekans degerine sahip olmasi, katilimcilarda pozitif duygular
yarattigini gostermektedir. Ancak katilimcilarin yasadiklart duyguyu gegici bir his
olarak belirtmeleri, bu etkinin kalic1 olmadigini ve uzun siireli doyum saglamadigini
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla katilimcilarin degerlendirmelerinden liiks tiiketimin,

stirekli yenilenen bir tatmin ve arzu dongiisii icinde degerlendirilebilecegi sdylenebilir.

Kod matris tarayicisindan elde edilen bir diger bulgu, katilimcilarin telefonun
gorliniirliigiine 6nem verdikleri ve bundan dolay1 telefonun toplumsal baglamda
sergilenen sembolik bir nesne haline geldigidir. S6z konusu bulgu, statiiniin etkili
olabilmesi i¢in bagkalar1 tarafindan fark edilebilir ve tanimabilir olmas: gerektigini
vurgulayan Dubois ve Ordabayeva’nin (2015) statii tiiketimi yaklasimiyla
ortiismektedir. Ayrica, akilli telefonlarin islevsel 6zelliklerinin 6tesinde sosyal statii
ve kimligin ifadesinde kullanilan sembolik tiiketim nesnelerine doniistiigiinii ortaya
koyan Vieira’nin (2025) ¢alismasini da destekler niteliktedir. Diger yandan, “cevreden
etkilenme” ve “toplumsal uyum baskis1” kodlari, lilks marka telefon tercihlerinin
sosyal ¢evreden ve grup normlarindan etkilendigini gostermektedir. Jung’un (1953)
bireyin toplumsal beklentilere uyum saglamak amaciyla benimsedigi sosyal maskeyi
ifade eden bu veri, persona arketipiyle iliskilendirilebilir. Buna gore, liikks marka
telefonlar bireylerin toplumsal kabul gérme ve sosyal ¢evre icerisinde arzu edilen bir
kimlik sunma cabalarmimn bir araci haline gelebilmektedir. Ozellikle iPhone gibi
markalarin “imaj”, “prestij” veya “statli gostergesi” olarak tanimlanmasi, tiikketim

nesnelerinin ~ kullaniom  degerinden  ¢ok  sembolik  anlamlar1  {izerinden

degerlendirildigini gostermektedir. Bourdieu’ye (1984) gore tiiketim tercihleri,
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bireylerin toplumsal konumlarini yeniden iiretmelerine ve belirli gruplara aidiyet
gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Katilimcilarin  ¢evrelerindeki insanlarin
kullandiklar1 markalardan etkilenmeleri ve bu dogrultuda tiiketim tercihlerini
sekillendirmeleri, telefonlarin sosyal aidiyetin ve toplumsal farklilagsmanin
gostergelerinden biri haline geldigine isaret etmektedir. Baudrillard da (2008) modern
toplumlarda bireylerin nesneleri kullanim degerinden ¢ok gosterge degeri iizerinden
tiikkettigini agiklamaktadir. Bu calismada da liiks marka telefonlarin bireylerin kim
olduklarini, hangi toplumsal konuma ait olduklarin1 ve bagkalar1 tarafindan nasil

algilanmak istediklerini ifade eden gostergelere doniistiigli goriilmektedir.

Kod iligkileri tarayicisi analizinde, katilimcilar arasinda telefonun statii
gostergesi olarak algilanmasi ile prestij arayisi arasindaki giiclii iligki, likks marka
telefonlarin bireylerin toplumsal konumlarint ve arzu edilen kimliklerini ifade
etmelerinde sembolik bir ara¢ olarak kullanildigin1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bu bulgu,
Hossain vd. (2025) akilli telefonlarin prestij, sosyal statii ve kimlik gostergesi olarak
islev gordiigiinii, zaman igerisinde ara¢ olmaktan ¢ikip sembolik tiiketim nesnesi
haline geldigini ve bireylerin bu iirlinleri sosyal ¢evrelerinde belirli bir imaj ve statii
sergilemek amaciyla da kullandiklarin1 belirttikleri ¢aligmalar1 ile paralellik

gostermektedir.

Kod matris ve kod iligkileri tarayicisi analizini destekleyen diger analiz tiirti
olan hiyerarsik kod-alt kod modeli, katilimcilarin telefon tercihlerinde sembolik
motivasyonlarin yani sira islemci giicli, RAM kapasitesi, teknik performans ve kamera
kalitesi gibi unsurlarin da tercih siirecinde 6nemli yer tuttugunu, tiiketicilerin {iriiniin
kullanim degerini de dikkate aldigini ortaya koymaktadir. Tiiketici davraniglarinin
faydac1 ve deneyimsel boyutlarinin birlikte isledigini ileri siiren Solomon ve Russell’in
(2024) yaklasimiyla ortiisen bu veriler, teknolojik iirlinlerin bireylerin giindelik yasam
pratikleriyle biitiinlestigini ve iglevsel faydanin tiikketim kararlarinda belirleyici olmaya
devam ettigini gostermektedir. Diger taraftan, katilimcilarin liikks marka telefonlari
“emegin karsilig1” veya “kendini ddiillendirme” bi¢iminde tanimlamalari, tiiketimin
islevsel bir eylem olmasinin yaninda duygusal ve haz odakli bir nitelige biirtindiigiinii
gostermektedir. Holbrook ve Hirschman’in (1982) hedonik tiiketim yaklasimu,

bireylerin tiikketim yoluyla haz, mutluluk ve kisisel tatmin elde etmeyi amagladigini
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ortaya koymakta olup bu bulguyu desteklemektedir. Ayn1 zamanda elde edilen veri,
Maslow’un (1943) ihtiyaclar hiyerarsisinde yer alan saygi gérme ve kendini
gergeklestirme gereksinimleriyle de iliskilendirilebilir. Katilimcilar i¢in liiks marka
telefonlar, basarilarimin goriiniir hale geldigi ve emeklerinin sembolik olarak

odiillendirildigi nesneler olarak ifade edilmektedir.

Arastirmanin dikkat ¢ekici bulgularindan biri de ekonomik kisitlar ile arzu
arasindaki iliskidir. Katilimeilarin kayit disi telefon kullanimi, ekonomik engellerin
tiikketim arzusunu ortadan kaldirmadigini, aksine bireyleri alternatif tiiketim stratejileri
gelistirmeye yonlendirmektedir. Ozellikle yiiksek vergi oranlari ve iiriin fiyatlari,
alternatif tliketim yollarmi tiiketiciler acisindan daha kabul edilebilir hale
getirmektedir. Bauman’in (2018) akiskan modernite yaklagiminda vurguladig iizere,
modern bireylerin kimliklerini tiiketim pratikleri araciligiyla kurma egilimleri,
ekonomik kisitlar altinda dahi arzulanan nesnelere ulagsma isteginin devam etmesine

neden olmaktadir.

Arastirmada one ¢ikan bir diger tema olan eksiklik, arzu ve psikolojik telafi,
liikks marka telefon kullaniminin bireylerin benlik algilartyla yakindan iliskili oldugunu
ortaya koymustur. Katilimeilarin kendilerini ¢evrelerindeki insanlarla kiyaslamalari ve
bu karsilastirmalar sonucunda eksiklik, yetersizlik veya diglanmislik hissi yagsamalari,
sosyal karsilastirma  siireclerinin  tiiketim  davramiglarimi  sekillendirdigini
gostermektedir. Ozellikle “paran yoksa higbir seyin yok gibi hissediliyor” veya “diisiik
telefon kullaninca kotii hissediyorsun™ gibi ifadeler, maddi nesnelerin bireyin kendilik
degeriyle iliskilendirildigine isaret etmektedir. Belk’e (1988) gore bireyler, sahip
olduklari nesneler araciligryla kimliklerini tanimlamakta ve benliklerini buna gore insa
etmektedir. Katilimcilarin likks marka telefonlar1 kendilerini daha i1yi hissetmelerini
saglayan, 6zgiivenlerini destekleyen veya toplumsal goriiniirliiklerini artiran araglar
olarak degerlendirmeleri, telefonlarin benlik ingasinda sembolik bir igleve sahip
oldugunu agikca ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, katilimcilarin marka tiikketimini
Ozgiiven eksikligini telafi eden bir unsur olarak degerlendirmeleri, Lacanci kuram
acisindan da anlamli gériinmektedir. Fink’in (1997) yorumladigi Lacanci perspektifte
birey, yapisal bir eksiklik durumuyla yasamini siirdiirmekte ve bu eksikligi ¢esitli arzu

nesneleri araciligiyla gidermeye ¢alismaktadir. Bu dogrultuda liiks marka telefonlar,
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katilimcilar agisindan eksiklik hissini hafifletmeye yonelik arzu nesneleri olarak islev
gormektedir. Ancak arastirmada ortaya c¢ikan “ilk basta mutlu ediyor ama sonra
alisiliyor” veya “bu his kalici olmuyor” bigimindeki ifadeler, Lacan’in arzunun
doyumsuz dogasina iliskin goriislerini desteklemektedir. Fink (1997) ve Zizek’in
(1997) belirttigi lizere arzu nesnesi hi¢bir zaman kalici bir tatmin saglamamaktadir.
Tam tersine yeni arzu siireclerinin olusmasina zemin hazirlamakta, tiikketim yoluyla

elde edilen tatmin gegici olmakta ve birey yeni arzu nesnelerine yonelmektedir.

Yapilan bu caligmada katilimcilar agisindan liikks markali telefonlar, teknik
gereksinimleri karsilayan islevsel araglar olmanin yani sira, emegin 6diillendirilmesini
saglayan hedonik nesneler, eksiklik hissini telafi etmeye c¢alisan psikolojik
destekleyiciler, toplumsal aidiyeti giliclendiren kimlik gdostergeleri ve statii
sergilemenin dnemli sembolleri olduklar1 gériilmiistiir. Ozellikle Lacanc1 perspektifin
sundugu arzu ve eksiklik ¢ergevesi, ekonomik kisitlarin varligina ragmen bireylerin
liiks teknolojiye yonelmesini ve tiikketimden elde edilen tatminin neden gegici kaldigin
aciklamada onemli katkilar sunmaktadir. Bu nedenle gelecekte yapilacak ¢aligmalarin,
farkli sosyoekonomik gruplarda liiks teknoloji tiikketiminin psikolojik, kiiltiirel ve etik
boyutlarini daha genis drneklemlerle incelemesi, 6zellikle gri pazar uygulamalarinin

titkketim arzusu ile iligkisini daha derinlemesine ele almas1 6nemli goriinmektedir.
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Extended Abstract
Research Background & Aim

Beyond fulfilling basic needs, individuals today consume objects to achieve
identity, maintain social status, gain acceptance, and differentiate themselves.
Advertisements, social media content, and digital platforms have taken on the task of
reproducing the object of desire. In this context, this study aims to rethink the “object
of desire” within the framework of Lacanian psychoanalysis and discuss how this
technology is reproduced in the present day. Focusing on construction workers, this
study aims to reinterpret the object of desire and offer readers an indicator of

contemporary consumer perception.
Methodology

This research aims to deeply explore how construction workers experience,
interpret, and integrate their preference for luxury brand phones into their daily lives
within the framework of the concept of the “object of desire.” To this end, a qualitative

research design has been adopted to reveal subjective experiences, perceptions, and
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interpretations that quantitative methods cannot measure. This study utilizes the depth
and flexibility offered by the qualitative paradigm to avoid ignoring the complex,
multi-layered, and contextually sensitive nature of acquiring and using the latest model
phones. The epistemological basis of the research rests on the interpretive or
constructivist paradigm, which argues that knowledge is constructed through
individuals' social and cultural interactions rather than from objective reality (Guba &
Lincoln, 1994). According to this paradigm, the experience of the latest model phones
as “objects of desire” specifically among construction workers is not a pre-existing,
singular, and universal phenomenon. Rather, it is the product of a subjective process
of meaning-making shaped by each user's own socioeconomic conditions,
expectations, pursuit of social status, cultural background, and internal deficiencies.
Therefore, the aim of this research is not to measure and generalize these different
experiences, but to understand and interpret them in a rich and holistic way within their
own contexts. Within this framework, the study will follow a phenomenological
approach. Phenomenology focuses on understanding the essence and structure of
individuals' “lived experiences” regarding a particular phenomenon (Giorgi, 1979, as

cited in Moustakas, 1994).

In this research, a semi-structured in-depth interview technique was used as the
primary data collection method. The selection of this technique is directly related to
the interpretive and phenomenological nature of the research. A semi-structured
interview is neither as rigid and restrictive as a fully structured interview, nor as
completely free-flowing as an unstructured interview. The researcher has access to an
interview guide containing basic questions to be asked to all participants. This guide
ensures consistency and comparability among the data by guaranteeing that the core
issues of the research are addressed in each interview. However, it also offers the
flexibility to ask new questions based on the participant’s responses, to delve deeper

into unexpected topics, and to follow the narrative.
Findings

Based on the interviews obtained, three separate analyses of the examined data
were derived. These include: Code Matrix Scanner analysis, which shows the

relationship between documents and codes; Code Relationship Scanner analysis,
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which identifies relationship patterns between codes; and a hierarchical code-subcode
model, which visualizes the conceptual and procedural relationships between codes.
The themes identified in the data are functional and economic justifications,
deficiency, desire and psychological compensation processes, and the symbolic and

social meanings of the telephone.
Conclusion & Discussion

The fact that factors such as processor power, RAM capacity, technical
performance, and camera quality play a significant role in the decision-making process
reveals that consumers also consider the use value of the product. These statements,
which align with Solomon and Russell (2020) approach that argues for the interplay
of utilitarian and experiential dimensions in consumer behavior, demonstrate that
technological products are integrated into individuals' daily life practices and that
functional utility remains a determining factor in consumption decisions. On the other
hand, participants' descriptions of luxury brand phones as “reward for labor” or “self-
reward” indicate that consumption has shifted from a functional action to an emotional
and pleasure-oriented one. This finding, supporting Holbrook and Hirschman's (1982)
hedonic consumption approach, reveals that individuals aim to obtain pleasure,
happiness, and personal satisfaction through consumption. At the same time, the data
obtained can be correlated with the needs for esteem and self-actualization, which are
included in Maslow’s (1943) hierarchy of needs. For participants, luxury brand phones
become objects where their achievements are made visible and their labor is
symbolically rewarded. One of the striking findings of the study is the relationship
between economic constraints and desire. Participants' statements regarding
unregistered phone use show that economic barriers do not eliminate the desire to
consume; on the contrary, they lead individuals to develop alternative consumption
strategies. In particular, high tax rates and product prices appear to make alternative
consumption methods more acceptable to consumers. As emphasized in Bauman’s
(2018) approach to liquid modernity, the tendency of modern individuals to construct
their identities through consumption practices causes the desire to acquire coveted

objects to persist, even under economic constraints.
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Yazarlarin ¢alismaya katki oranlari esittir.

Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢cikar catismasi
bulunmamaktadir.
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