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GİRİŞ 

Son yıllarda Türkiye’de organik tarıma olan ilgi giderek artmakta ve organik tarımla alakalı birçok 
şey söylenmektedir. Fakat organik tarım kavramının mahiyeti tam olarak doldurulamamakta bu nedenle 
de kavram kargaşası yaşanmaktadır (Demiryürek, 2011). Öncelikle Organik tarım; toprakların verimliliğini 
sürdürülebilir kılan, ekolojik dengeyi gözeten, bitki hastalıklarını ve zararlılarını kontrol altına alarak 
doğadaki organizmaların hayatlarını sürdürmelerine destek olan, enerjinin ve doğal kaynakların en iyi 
şekilde kullanımı ile en uygun verim alınan üretim şeklidir. Organik tarım; insan başta olmak üzere bütün 
canlıları ve çevresini gözeten, ekonomik olarak sürdürülebilir tarımsal üretimi bir bütün halinde ele alan 
sistem şeklinde düşünülebilir (Ak, 2004; Kaplan, 2019). 

Son yıllarda yaşanan ekonomik gelişmelerle beraber tüketicilerin organik gıdaya olan rağbetlerinde 
artış olduğu görülmektedir. Meydana gelen bu artışta yaşam süresinin uzaması ile beraber yaşam 
kalitesinin yükseltilmek istenmesinin de etkisi oldukça önemlidir. Tüketicilerin konvansiyonel tarım ile elde 
edilen gıdaların insan sağlığına ve çevreye verdiği zararlar sebebiyle organik gıdaya yöneldiği ortaya 
çıkmıştır (Ustaahmetoğlu & Toklu, 2015). 

Genetiği değiştirilmiş organizma (GDO)’lu ürünlerin olumsuz etkilerinin gündeme gelmesi ve kimi 
tarımsal ürünlerin üretim sürecinde kimyasal kullanımı organik ürünlere olan isteği çoğaltmıştır. Çok fazla 
tüketilen “Fastfood” kültürüne karşılık beslenme değeri bakımından daha iyi olan ve insan sağlığına daha 
duyarlı olan beslenme alışkanlıkları hızla yayılmaya başlamıştır. Bunun neticesinde de organik ürünler 
gelişim göstermiştir. İnsanların organik ürünleri tüketime yönelmesinin bir başka sebebi de diğer tarımsal 
ürünlerin üretiminde kullanılan sentetik gübrelerin ve kimyasalların, üretilen tarım ürünlerinde olumsuz 
etkiler meydana getirmelerinin yanında bununla beraber, su ve toprak kaynaklarında kirlilik gibi ekolojide 
de olumsuz etkiler oluşturmasıdır (Bulut, 2018). 

Organik gıdalar yirmi ya da otuz sene öncesine kadar pahalı ve lüks besin özelliğinde 
görülmekteydi fakat şimdi günümüz beslenme alışkanlıklarında popülaritesini giderek arttırmaktadır. 
İnsanlarda sağlık bilincinin artmasıyla, doğayı ve doğayı koruma davranışlarındaki değişimlerle beraber 
bu tür gıdalara olan ilgi artmıştır (Güngör, 2019). Organik tarım ve gıda ürünü satın alma süreci, bu 
ürünlerle ilgili bilgi sahibi olma gayreti, bu ürünlerin başka ürünlere göre farklılıklarının algılanması ve 
bilinçlenmeyle başlamaktadır (Eryılmaz vd., 2015). Reklam sektörü; son zamanlarda etkisini oldukça 
hissettiğimiz küresel, ekonomik, kültürel ve siyasal faktör değişimleri doğrultusunda, tüm toplumun 
dikkatini çeken bir olgu haline gelmiş ve tüketicilerin bilgilendirilmesi açısından en fazla tercih edilen 
iletişim yöntemi olarak da değerlendirilmektedir. Reklam uygulamaları, geniş kesimlere hizmetlerin ve 
malların tanıtılarak benimsetilmesi maksadıyla yapılmaktadır (Aktuğlu, 2006). Reklam ile bir ürünün 
kullanımına ait bilgiler ayrıntılı bir şekilde sunulabilir, mal ve hizmetin temini ile alakalı aktarımda 
bulunabilir, fiyat ve performans konusunda karşılaştırma olanağı elde edilebilir (Gülsoy, 1999). 

Yayım çalışmaları ile üreticilerin bilgilendirilmesi ve örgütlenmesi sağlanarak ekonomik etkinlik 
artırılabilir (Canan vd., 2018) 

Organik gıdalara ilişkin yaşanan gelişmeler akademik pencereden de takip edilmekte, üretiminin 
teknik ve ekonomik boyutu yanında tüketici tercih ve tutumlarına yönelik oldukça fazla araştırma da 
yapılmaktadır (Güngör, 2019). Bu noktadan hareketle bu çalışmada organik gıda tüketiminde 
reklamcılığın etkisi incelenmiştir. 

 
MATERYAL ve YÖNTEM 

Araştırmanın materyali 

Bu çalışmanın materyalini, Şekil 1’de haritada gösterilen Iğdır merkez ilçede yaşayan ve organik 
ürün reklamından etkilenerek organik ürün tüketimindeki değişimi belirlemek için örnekleme yöntemiyle 
seçilen bireylere yüz yüze görüşme yapılarak elde edilen anket verileri oluşmuştur. 
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Karar ağacı analizinden sonra elde edilen sınıflandırma sonuçlarından test geçerliliği, duyarlık ve 

özgünlük değerleri hesaplamasında Çizelge 1’de gösterilen ölçütlerden yararlanılmıştır (Sackett, 1973; 

Çamlıca & Dişci, 2008) 

Çizelge 1. Testlerinin değerlendirilmesinde genellikle kullanılan ölçütler 

Table 1. Usually used criteria in the evaluation of tests 

Test Sonucu (+) (-) Toplam 

Test (+) a(GP) b(YP) a+b 

Test (-) c(YN) d(GN) c+d 

Toplam a+c b+d a+b+c+d 

GP: Gerçek pozitif; YP: Yalancı pozitif; YN: Yalancı negatif; GN: Gerçek negatif. 

Duyarlılık (Sensitivite) : Gerçekte organik gıda ürün reklamından etkilenmeyen bireyler içinde 
tarama testinin organik gıda ürün reklamından etkilenmeyen bireyleri bulabilme özelliği olarak 
tanımlanmaktadır.  

Duyarlılık (Sensitivite) = (GP / (GP+YN)) * 100 = % olarak ifade edilir.  

Duyarlılık bir tarama testinin organik gıda ürün reklamından etkilenmeyen bireyleri bulma yeteneği 
olarak da tanımlanabilir. 

Özgüllük (Spesifite) : Gerçekte organik gıda ürün reklamından etkilenen bireyler içinde testin 
organik gıda ürün reklamından etkilenen bireyleri bulabilme özelliği olarak tanımlanmaktadır.  

Özgüllük (Spesifite) = (DN / (YP+DN)) * 100 = % olarak ifade edilir.  

Özgüllük bir testin gıda ürün reklamından etkilenen bireyleri bulma yeteneği olarak da 
tanımlanabilir. 

Testin Genel Gücü (Test Geçerliliği) : Testin doğru teşhis koyabilme yeteneği olarak 
tanımlanmaktadır.  

Test Geçerliliği = ((DP+DN) / (DP+DN+YP+YN)) * 100 = % olarak ifade edilir. 

Testin gücü veya geçerliliği testin doğru olarak teşhis koyduğu gıda ürün reklamından etkilenen ve 
etkilenmeyen kişilerin sayısının tüm sonuçlar içindeki yüzdesi olarak tanımlanmaktadır. 

Veri Madenciliği Karar Ağacı yönteminden Ki-kare otomatik etkileşim detektörü (CHAID) 
algoritması kullanılmış ve sonuçlar yorumlanmıştır. 

 

ARAŞTIRMA SONUÇLARI ve TARTIŞMA 

Organik gıda ürün reklamından etkilenme düzeyi değerlendirilirken öncelikle demografik veriler ele 
alınmıştır. Çizelge 2’de görüldüğü üzere Iğdır ilinde organik gıda ürün reklamından etkilenme düzeyi 
anketine katılan 165 bireyin çoğunluğunu erkekler oluşturmaktadır (n=100, % 60.6). Medeni durum 
sınıfında bekâr ve evli olanların frekanslarının birbirine yaklaşık olarak yakın olduğu görülmektedir (Evli 
n=84, %50.9; Bekâr n=81, %49.1).  
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Çizelge 2. Organik gıda ürün reklamından etkilenme düzeyi demografik özellikler 

Table 2. Demographic characteristics of the influence level of organic food product advertising 

Organik gıda reklamından etkilenir misiniz? 

  Evet  % Hayır   % Fikrim Yok % 

Cinsiyet 
Erkek 40 40,00 39 39,00 21 21,00 

Kadın 38 58,46 14 21,54 13 20,00 

Medeni Durum 
Evli 50 59,52 18 21,43 16 19,05 

Bekâr 28 34,57 35 43,21 18 22,22 

Eğitim Durumu 

Okuryazar Değil 3 75,00 0 0,00 1 25,00 

İlkokul 5 62,50 0 0,00 3 37,50 

Ortaokul 6 66,67 1 11,11 2 22,22 

Lise 6 31,58 7 36,84 6 31,58 

Ön Lisans 15 46,88 13 40,63 4 12,50 

Lisans 39 45,35 29 33,72 18 20,93 

Lisansüstü 4 57,14 3 42,86 0 0,00 

İş Durumu 

Çalışmıyor 9 75,00 2 16,67 1 8,33 

Öğrenci 19 41,30 18 39,13 9 19,57 

Memur 27 44,26 20 32,79 14 22,95 

Özel sektör 5 55,56 4 44,44 0 0,00 

Ev hanımı 14 56,00 6 24,00 5 20,00 

Serbest meslek 0 0,00 1 50,00 1 50,00 

İşçi 4 40,00 2 20,00 4 40,00 

Hanedeki Birey Sayısı 

1,00 Kişi 4 30,77 5 38,46 4 30,77 

2,00 Kişi 11 57,89 5 26,32 3 15,79 

3,00 Kişi 23 62,16 11 29,73 3 8,11 

4,00 Kişi 11 37,93 9 31,03 9 31,03 

5,00 Kişi 11 47,83 8 34,78 4 17,39 

6,00 Kişi 7 33,33 5 23,81 9 42,86 

7,00 Kişi 4 57,14 2 28,57 1 14,29 

8,00 Kişi 5 50,00 4 40,00 1 10,00 

9,00 Kişi 1 33,33 2 66,67 0 0,00 

10,00 Kişi 0 0,00 1 100,00 0 0,00 

11,00 Kişi 1 50,00 1 50,00 0 0,00 

Aylık Hane Halkı Geliri 

1000₺ ve Altı 9 40,91 6 27,27 7 31,82 

1001₺-2000₺ 12 50,00 8 33,33 4 16,67 

2001₺-3000₺ 17 39,53 14 32,56 12 27,91 

3001₺-4000₺ 11 37,93 15 51,72 3 10,34 

4001₺-5000₺ 13 68,42 3 15,79 3 15,79 

5001₺-6000₺ 6 66,67 2 22,22 1 11,11 

6001₺-7000₺ 5 71,43 2 28,57 0 0,00 

7001₺ ve Üzeri 5 41,67 3 25,00 4 33,33 

Eğitim düzeyini en çok lisans mezunu (n=86, %52.1) ile ön lisans (n=32, %19.4) mezunları 
oluşturmaktadır. Meslek gruplarına bakıldığında memur olan (n=61 kişi %3.0), öğrenci olan (n=46, 
%27.49), ev hanımı olan (n=25 %15.2) kişiden oluştuğu ve çoğunluğun memur olduğu görülmektedir. 
Hanedeki birey sayısı üç kişiden oluşan tüketicilerin oranı (n=37, %22.4) dört kişiden oluşan tüketicilerin 
oranı (n=29, %17.6) beş kişiden oluşan tüketicilerin oranı (n=23, %13.9) altı kişiden oluşan tüketicilerin 
oranı (n=21, %12.7) iki kişiden oluşan tüketicilerin oranı (n=19, %11.5) ve diğerlerinin toplamı (n=36, 
%22.0) olarak bulunmuştur. Aylık hane halkı gelirinde çoğunluğu 2001-3000₺ grubunda yer alan (n=43, 
%26.1) ile 3001-4000₺ olan (n=29,%17.6) oluşturmaktadır. 



Konu Kadirhanoğulları vd. 

166 

Çizelge 3. Reklamından etkilenilen organik ürünler 

Table 3. Organic products affected by advertising 

 N % 

Sebze ve Meyve 121 73,3 

Et ve Et Ürünleri 105 63,3 

Süt ve Süt Ürünleri 103 62,6 

Kuru Bakliyat 97 58,8 

Unlu Mamuller 90 54,8 

Sıcak ve Soğuk İçecekler 80 48,3 

Kuru Meyveler ve Çerezler 84 50,7 

Çizelge 3’te görüldüğü üzere en çok hangi organik gıda ürün reklamından etkilenirsiniz sorusuna 
cevap veren tüketicilerden 121 kişi (%73.3) organik sebze ve meyve, 105 kişi (%63.3) organik et ve et 
ürünleri ve 103 kişi (%62.6) ise organik süt ve süt ürünlerinin reklamından etkilendiğini belirtmiştir.  

Çizelge 4. Karar ağacı analizi sınıflandırma sonuçları 

Table 4. Decision tree analysis classification results 

Sınıflandırma 

Gözlemlenen 
Tahmin edilen 

Evet Hayır Fikrim Yok 

Evet 51 26 1 

Hayır 10 40 3 

Fikrim Yok 10 11 13 

Çizelge 4’deki sonuçlara göre şekil 2’deki karar ağacının; Duyarlılık % 71.8, Özgüllük % 71.2 ve 
Test geçerliliği % 71.51 olarak tespit edilmiştir. 

Şekil 2’de CHAID algoritması ile oluşan karar ağacı üç ağaç derinliğinden oluşmaktadır. Kök 
düğüm (Düğüm 0), bu araştırmaya konu olan organik gıda ürün reklamından etkilenme seviyesini içerdiği 
heterojen gruptur. Anketi cevaplayan 165 kişiden 78 kişi (%47.3) organik gıda ürün reklamından 
etkilendiği, 53 kişinin (%32.1) etkilenmediği ve 34 kişinin (%20.6) fikir beyan etmediği görülmektedir.  

Bu bulgu reklam uygulamalarının organik gıdalara olan talebe katkı sağladığının bir göstergesi 
olarak düşünülebilir. Bu bulgu alan yazında reklamın etkisine yönelik bazı çalışmaların bulgularıyla 
paralellik göstermektedir. Örneğin Çevik (2011), bir ürünün reklamının var olmuş olması, o ürüne olan 
ilgimizi, talebimizi daha çok artırdığını belirtmiştir. Yine benzer bir çalışmada da Yılmaz vd. (2007), 
Tekirdağ’da yaptıkları çalışmada tüketici grubunun büyük çoğunluğu (% 57), reklamdan etkilenerek gıda 
maddeleri aldıklarını bildirmişlerdir. 

Kök düğüm medeni duruma göre iki düğüm olarak dallanmaktadır. Düğüm bir (81 kişinin bulunduğu 
alt grup) bekâr olan bireylerin organik gıda ürün reklamından etkilenme oranı 28 kişi (%34.6), reklamdan 
etkilenmeyen ve fikir beyan etmeyenlerin oranı ise toplamda 53 kişi (%65.4) olduğu görülmektedir. 
Düğüm iki (84 kişinin bulunduğu alt grup) evli olan bireylerin organik gıda ürün reklamından etkilenme 
oranı 50 kişi (%59.5), reklamdan etkilenmeyen ve fikir beyan etmeyenlerin oranı ise toplamda 36 kişi 
(%40.4) olduğu görülmektedir. 

Araştırma kapsamına alınan organik gıda tüketicilerinin medeni durumlarının birbirine yakın dağılım 
gösterdiği görülmektedir. İnci vd. (2017)’nin yaptıkları araştırmada evli olan tüketicilerin bekarlara nazaran 
daha fazla organik gıdaları tercih ederken; İçli vd. (2016) tüketicilerin medeni durumlarının organik gıda 
satın alma tercihlerinde etkili bir faktör olmadığını belirtmişlerdir. 
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Bu bulgu genç yaştaki bireylerin zamana ayak uydurması sosyal medyayı daha çok ve etkin 
kullanması olabilir. Nitekim Yılmaz vd. (2007), Tekirdağ’da yaptıkları araştırmada reklamlardan en çok 
etkilenen tüketici grubunun genç grup olduğunu (% 41) belirtmişlerdir. Çevik (2011) reklamın en çok yaş 
aralığı 17-24 olan tüketicilerde etkili olduğu görüldüğünü ifade etmiştir. Dilber & Dilber (2013), medyada 
yer alan reklamlardan daha çok etkilenen ve ürün satın alanların 27 yaş ve üzeri gençlerin olduğunu 
bildirmişlerdir. 

Düğüm altı üçüncü ağaç derinliğinde olan iki alt terminal gruba bölünmüştür. İş durumu 
değişkenine göre Düğüm 10 (6 kişinin bulunduğu alt grup) memur ve çalışmayan bireylerin organik gıda 
ürün reklamından etkilenme oranı 5 kişi (%83.3), reklamdan etkilenmeyenlerin oranı ise 1 kişi (%16.7) 
olduğu görülmektedir. Düğüm 11 (7 kişinin bulunduğu alt grup) özel sektör ve ev hanımı olan bireylerin 
tamamı 7 kişi (%100) organik gıda ürün reklamından etkilenmediği görülmektedir. 

Bu bulguda iş durumuna bakıldığında memur ve çalışmayanların organik gıda ürün reklamından 
etkilenme sebebi olarak, memurların organik gıdaya daha fazla rağbet etmeleri ve çalışmayan kişilerin ise 
geniş zamanları olması sebebiyle bu konulara ilgili olabilme ihtimalleri gösterilebilir aynı zamanda özel 
sektörde çalışan kişilerin ve ev hanımlarının etkilenmeme sebebi olarak yine çok yoğun çalışmaları 
sebebiyle bu tür konulara vakitlerinin az olması düşünülebilir. Benzer çalışmalarda da bu bulgu 
desteklenmiştir. Örneğin; Taşdemir & Tan (2020), reklam, haber ve kampanya çalışmalarından etkilenme 
düzeyleri meslek gruplarına göre farklılık gösterdiğini ve bu farklılıklar memur-diğer, işçi-diğer, ev hanımı-
emekli, ev hanımı-öğrenci, ev hanımı-işsiz ve ev hanımı-serbest meslek grupları arasında görüldüğünü 
belirtmişlerdir. 

Düğüm yedi üçüncü ağaç derinliğinde olan üç alt terminal gruba bölünmüştür. Aylık hane geliri 
değişkenine göre Düğüm 12 (5 kişinin bulunduğu alt grup) ≤1001₺-2000₺ olan bireylerin organik gıda 
ürün reklamından etkilenme oranı 1 kişi (%20) ve fikir beyan etmeyenlerin oranı ise 4 kişi (%80) olduğu 
görülmektedir. Düğüm 13 (21 kişinin bulunduğu alt grup) 2001₺-6000₺ arasında olan bireylerin organik 
gıda ürün reklamından etkilenme oranı 19 kişi (%90.4), reklamdan etkilenmeyen ve fikir beyan 
etmeyenlerin oranı ise toplamda 2 kişi (%9.6) olduğu görülmektedir. Düğüm 14 (3 kişinin bulunduğu alt 
grup) <6001₺-7000₺ olan bireylerin organik gıda ürün reklamından etkilenmeyen ve fikir beyan 
etmeyenlerin oranı ise toplamda 3 kişi (%100) olduğu görülmektedir. 

Bu bulguda aylık hane gelirine bakıldığında organik gıda ürün reklamından etkilenme düzeyinde orta 
gelirli olanların etkilenme oranının daha fazla olduğu görülmektedir. Organik ürünlerin fiyatları 
muahedelerine oranla yüksek fiyatlı olduğundan belli gelire sahip bireylerin dikkatini çekmesi düşünülebilir.  

Benzer çalışmalarla da bu bulgu desteklenmiştir. Örneğin Canarslan vd. (2019), çalışmalarında 
tüketicilerin çoğu (%85) diğer ürünlerin fiyatlarına göre organik ürün fiyatlarının daha pahalı bulduğunu 
belirtmiştir. Seçer (2010), tüketicilerin (%43,1) organik ürün tüketmelerini engelleyen en önemli faktörün 
fiyat olduğunu saptamıştır.  

Diğer taraftan karar ağacına bakıldığında bekâr olan bireylerin eğitim ve yaş durumundan 
dallandığı görülmektedir. Yaş durumu terminal düğüm olup eğitim durumu ≤lise olan bireyler (11 kişinin 
bulunduğu alt grup) organik gıda ürün reklamından etkilenme oranı 2 kişi (%18.2), reklamdan 
etkilenmeyen ve fikir beyan etmeyenlerin oranı ise toplamda 9 kişi (%81.8) olduğu görülmektedir. Eğitim 
durumu <lise olan bireyler (70 kişinin bulunduğu alt grup) organik gıda ürün reklamından etkilenme oranı 
26 kişi (%37.1), reklamdan etkilenmeyen ve fikir beyan etmeyenlerin oranı ise toplamda 44 kişi (%62.9) 
olduğu görülmektedir. 

Bu bulgu eğitim düzeyine göre organik gıda ürün reklamından etkilenmede farklılık olduğunu 
göstermiştir. Benzer çalışmalarda da bu bulgu desteklenmiştir. Örneğin; Fırat vd. (2014), içecek ürünleri 
satın alma davranışlarında lise mezunları diğer tüm eğitim düzeyine sahip tüketicilere nazaran 
reklamlardan daha çok etkilenmekte olduğunu belirtmişlerdir. 



Tüketicilerin organik gıda ürün reklamından etkilenme faktörleri: Iğdır ili örneği 

169 

SONUÇ 

Üretimin belli kurallar ve denetim altında yapılması sebebiyle organik tarım, güvenli olan ve 
geleneksel tarımın aksine sağlığa ve çevreye olumsuz etkisi olmayan, kimyasal ilaç ve gübrelerin 
kullanılmadığı bir üretim şeklidir. Tüketiciler ve üreticiler için çok fazla avantajları ve dezavantajları 
bulunan organik gıdalar organik tarım faaliyetleri sonucu ortaya çıkmaktadır. Bu nedenden dolayı tercih 
edilebilirlikte tüketiciler tarafından farklılıklar oluşmaktadır (Sancaktar Meral, 2019).  

Yayım faaliyetleri yoluyla bilgi düzeylerinin artırılması ve örgütlenmesi önem taşımaktadır 
(Karaturhan vd., 2018). Bazı endüstriyel gıda maddelerinin reklamları hem basında hem radyo ve 
televizyonda önemli bir yer tutmaktadır. Tüketici veya ürünün kullanıcılarına bilgi taşımak ve tüketici 
üzerinde algılama etkisi oluşturmak ya da onun algılanmasını değiştirmek reklamın faktörlerindedir. Belli 
ürün özelliklerinin algılanmasındaki değişim tüketicinin davranışlarını ve tercihlerini değiştirir. Böylelikle 
tüketici davranışındaki değişim, toplumun gıda tüketiminde artışa ya da tüketicinin tüketim sepetinde 
değişime yol açabilir (Foker & Ward, 1993; Yılmaz vd., 2007). 

Bu araştırmada organik gıda ürün reklamından etkilenme düzeyi incelenmiştir. Sonuç olarak 
araştırmadan elde edilen bulgular genel olarak değerlendirildiğinde organik gıda ürün reklamından 
etkilenme düzeyi üzerinde çeşitli demografik özelliklerin, farklı etkilere sahip olduğu görülmüştür. 
Çalışmadan elde edilen bulgulara göre organik gıda ürün reklamından etkilenme düzeyini; Medeni durum, 
aylık hane halkı geliri, eğitim durumu, iş durumu ve yaş faktörünün belirlemiştir. Yapılan yorumlar ve 
değerlendirmeler ile sosyal medya daha etkin kullanılarak tüketicilerin organik ürünler hakkında bilgi 
sahibi olabilmeleri, kolaylıkla ulaşabilmeleri sağlanabilir ve tüketici tercihleri üzerinde etkili olabilir. 
Böylelikle bilgi düzeylerinin artması tüketicilerin organik ürünlere olan taleplerini artırabilir. Organik ürün 
üreticilerine maddi destek verilerek organik ürün üretiminin arttırılması, fiyatlarında indirim sağlanması ile 
daha çok tüketiciye ulaşılabilmeyi sağlayacaktır. Sonraki çalışmalarda organik gıda tüketicilerinin 
demografik özellikleri ile satın alma tercihleri kıyaslanabilir ve organik gıda üreticileri ile bir çalışma 
yapmak (üretim sorunları, destekler vb.) da önerilmektedir. 
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