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Yiyecek-içecek işletmelerin in sundukları ürün ve hizmetler açısından hızl ı  büyümesi ve oldukça geniş bir alana yayılması, su­
nulan ü rün lerin satışı açısından yeni pazarlama politikalarının oluşturulmasını zorunlu hale getirmiştir. Gel işen ve de�işen 
dünyadaki yeni yemek al ışkan lık ları, dışarıda yemek yeme olgusunun yaygın laşması, yeni ürünlerin keşfi ve moda gibi fak­
törler yiyecek ve içecek işletmeleri arasındaki rekabeti arttırmıştır. Yiyecek-içecek işletmelerinin en önemli  pazarlama ve ile­
tişim araçları olan mönüler, aynı zamanda işletmelerin plan lama ve organizasyon çalışmalarını da yönlendirmektedir. Mönü 
planlanması ve tasarımı kadar hazı rlanan mönünün başarısının de�erlendirilmesi de önemlidir. Küçük ölçekli işletmeler için 
işletme yöneticisi yada sahibinin kontrolündeki bu çalışmalar işletmenin ölçe�i büyüdükçe profesyoneller tarafından ele a l ın­
maktadır. Her işletme kendi politikasına uygun anal iz yöntemini benimserken bazen de yeni teknikler geliştirebilmektedir. 
Mönü mühendisi i� i. brüt kar anal iz i  veya matris yöntemi kavramlarıyla bi l inen mönü anal iz tekni�inde, mönüdeki yiyecek ya 
da içeceklere ilişkin iki ba�ımsız faktör( yiyecek maliyet yüzdesi ve satış hacmi, katkı payı ve be�enirlil ik gibi )  ele a l ınarak fark­
lı matrisler oluşturulmaktadır. Çıkan sonuçlara göre bir mönü kaleminin mönüde kalmasına ya da dışarıda bırakılmasına ka­
rar verilmektedir. Ayrıca yiyecek ya da içece�in maliyet veya satış fiyatı gibi unsurlarında da herhangi b ir  de� işiklik yapı l ıp 
yapılmayaca�ına karar verilebilmektedir. Mönü mühendisli�i yöntemi, Mi  l ler ,  Kasavana-Smith, Pavesic, Hayes & Huffman, 
Bayou & Bennett tarafından farklı matris uygu lamaları ile geliştirilmiştir. 
Antılıtar Kelime/er: Mönü,  M önü Analizi, M önü Mühendisli�i. M önü De�erlendirme, M önü Matrisi 

Mönü, işletme kimliğini ortaya koyarken bir taraftan 
da müşterilerin terc ihlerini yönlendiren etkil i  bir sa­
tış ve pazarlama aracıdır. Mönü, eldeki olanaklann 
müşterilere sunulması olarak açıklanırken, y iyecek­
içecek sektöründeki h ızl ı  gelişmeler bu terime yeni 
anlamlar kazandırmıştır. İ şletmenin satın alma poli­
tikalanndan örgüt yapısının bel irlenmesine, satış po­
! il ikalarından maliyet kontrol çal ışmalarına kadar 
bir çok alanda karar merkezi durumunda olan ınönü­
ler ayn ı  zamanda müşteri ler üzerinde yarattıkları et­
ki lerle de göze çarpmaktadırlar. 

şadığı başarısızl ığın nedenleri arasında, kötü porsi­
yonlama, kalitesiz satın alma, yetersiz maliyet kont­
rolü gibi faktörler gösteriise de nıönü karmasındaki ha­
talar da göz ardı edilmemelidir. Mönünün hazırlanıp 
sunulmasından sonra yeterli izlemenin yapılmaması ,  
mönünün değişen zamana ayak uyduramaması ve 
müşteri taleplerinin dikkate al ınmaması ,  işletmenin 
geleceği açısından risk yaratabilecek unsurlardır. 

Mönü analizi, işletmenin yaptığı faaliyetlerin bir ba­
k ıma doğruluk testidir. Neyi nası l  yapt ığı ve yaptığı 
işte ne kadar başarı sağladığı bu çal ışmaların sonu­
cunda ortaya çıkmaktadır. İşletmenin ınönü planlama­
daki hatasını  bulması, nedenlerini araştırması ve ge­
rekli  düzeltme çal ışmalarını yapması iş letmeyi uzun 
dönemde güçlü k ılacak önemli  çal ışmalardır. 

Uzmanlar ınönü planlamacıların ın en önemli  gö­
revlerinin müşterileri işletmenin satmak istediği yi­
yecek ve içeceklere yönlendirmek olduğunun alt ını 
çizmişlerdir. İşletmenin kazanç grafiği açısından, müş­
terilerin bireysel tercihlerinden daha çok iş letmenin 
istediğini satmasının daha doğru bir yaklaşım oldu­
ğunu savunmaktadırlar. Çoğu işletmenin satışta ya-
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Mönü analizi, sadece satılan veya sat ı lınayan yi­
yecek ve içeceklerin ortaya çıkarı lması olarak algı­
lanmamal ıdır. İşletmenin örgüt yapıs ı ,  maliyet kont­
rol çalışmaları, pazarlama ve finans polit ikaları gibi 
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önemli fonksiyonları da bu çal ışmanın sonucu de­
ğerlendirilen diğer unsurlardır. 

Bu çal ışmada, ınönü analizi ile i lgi l i  genel bilgiler 
ve kullanımı yaygın olan ınönü analiz yöntemleri açık­
lanmıştır. Halen faaliyette olan birinci sınıf bir res­
toran işletmesinin belirli bir dönemdeki et yemekle­
ri grubuna ilişkin veriler elde edilerek, brüt kar analiz 
yöntemi ile değerlendirilmesi yapılmıştır. Öze l l  ik le 
Mil ler, Kasavana-Smith, Pavesic tarafından birbiri­
ne benzer matris model leriyle uygulanan bu analiz  
tekniğinde ortaya çıkan sonuçlara ilişkin çözüm öneri­
leri sunulmuştur. 

MÖNÜ VE MÖNÜ ANAliZI KAVRAMLARI 

Mönünün Tanımı 
Ticari ya da sosyal fayda amacı üzerine kurulmuş ol­
salar da her yiyecek içecek işletmesinin beklentisi te­
melde müşteri memnuniyeti sağlamaktır. Bu tip iş­
letmelerde memnuniyet ve satış birbirlerini tamam­
layan kavramlardır. Gerek iç satışların arttın lması 
gerekse tüketiciyle i letişim kurabilme açısından en 
önemli araç mönülerdir. Profesyonel düşüneeye sa­
hip işletme yöneticileri ınönüterin basit bir listeden 
daha çok işletme ve müşteri arasındaki güçlü bir i le­
tişim köprüsü olduğu kanısında hemfikirdirler. 

Mönü, Fransızca kökenli  bir terim olup belirli bir 
fiyat karşıl ığı banketierde ve yemek salonlarında ser­
vis edilen detaylı  yiyecek l istesi olarak tanımlanır. 
Mifti (2000) mönüyü, kurumsal hedeflere ulaşmak için 
düzenlenen ve başl ıca müşterilerin temel istek ve 
gereksinmelerine dayalı olarak bir yiyecek servis iş­
letmesi tarafından sağlanan yiyecek ve içeceklerin 
anlatımı olarak tanımlamaktadır. Rey( 1 985) ise ınö­
nüler için, müşterilerine yiyecekler ve fiyatlan hak­
kında bilgi sunan öneml i  bir satış aracının olm;;ısının 
yanında, arka ofis yönetim faaliyetlerini de düzenle­
yen araç olduğunu bel irtmiştir. Mönü işletmenin na­
sıl örgütleneceğini ve yönetileceğine karar verir. Ni­
nemeier( 1 995) m önü için, "hedeflere ulaşınada bir öl­
çüdür ve işletmenin nası l  yapılandırılması gerektiği­
ne ön ayak olur" ifadesini kul lanmışt ır. Yiyecek-içe­
cek işletmelerinin en önemli amacı, müşterilerine el­
de edebileceklerini açık bir dil le aktarmaktır. Etkin 
bir satış aracı olarak en iyi pazarlama teknikleri i le 
planlanan ve sunulan ınönüler müşterilerin istekleri­
ni yönlendirebilmel idirler. Bemard ( 1 985) mönünün 
ticari işletmeler için satış ve pazarlama açısından ka­
rını arttırmasına yardımcı olurken ticari olmayan iş­
letmeler için de maliyet kontrui çal ışmalanna yar­
dımcı olması gerektiğini  vurgulamıştır. 

M ifti (2000), yapılan çalışmalarda mönünün yazı­
lı i letişim fonksiyonu ve satış aracından daha çok 

restoran karını yükseltmek için kul lanılan araştırma 
ve deney aracı olduğu belirtmiştir. 

Mönü Anal izi 

Her ayrı bilim dalı için farklı tanımlamalar yapılsa da 
analiz kavramı beklentilerle gerçekleşenler arasındaki 
uyum ya da uyumsuzluğun bulunması ve sonuçların 
değerlendiri lmesi olarak açıklanır. Başanya ulaş­
mak amacıyla yapı lan çalışmaların sonuçları her za­
man beklenti doğrultusunda çıkmayabilir. Sonuçtaki 
farkın başka bir ifadeyle sapmanın nedeni ve kimin 
tarafından kaynaklandığı ancak analiz yoluyla orta­
ya çıkarılabilir. İşletme ortaya çıkan farkı göz ardı 
etmemel idir. Olumlu da olsa sapmanın neden kay­
naklandığı bulunmalı ve gelecek dönemler için ge­
rekli olabilecek düzeltme çalışmaları yapılmal ıdır. 

Mönülerde satış ve karl ı i lk bakımından yöneticile­
rin tercih ettikleri yiyecek veya içecekler bulunur. İş­
letme yöneticileri ve akademisyenler karlı olabile­
cek ınönü kalemlerini ortaya çıkaracak ınönü anali­
zi için sürekl i  yeni yöntemler geliştirmektedirler. Pa­
vesic 'e( 1 985) göre; ınönü anal izinden yararlanma­
yan restoran yöneticileri gerekli ınönü değerlendir­
mesi yapmadıklarından dolayı sıkıntıya düşebil irler 
ve de kar hedeflerine ulaşınada başarısız kalabilirler . 

Yiyecek-içecek işletmeleri barlardan restoranlara, 
endüstriyel yiyecek-içecek işletmelerinden otel ler­
deki oda servisi ve banket faal iyetlerine kadar geniş 
bir alana yayılmış pazar kitlesine sahip işletmelerdir. 
Pazarın geniş boyutlarda olması ürün çeşitl i l iği ka­
dar hizmette de farkl ı l ıklar yaratmaktadır. Ürünün 
sayıca ve çeşit olarak artması ınönülerde hangi yiye­
ceklerin yer alacağına ya da hangilerinin d ışarıda tu­
tulacağına karar verme zorunluluğu getirmektedir. İ ş­
letmenin seçim yapıp hazırlamış olduğu ınönülerde­
ki yiyecekler o günün koşul lannda kabul görseler de 
ilerleyen zamanlarda yemek modasındaki değişme­
Ierle birlikte yeniden değerlendirilmeleri zorunlulu­
ğu ortaya çıkar. 

Satış ve kar hedeflerine ulaşamamak her zaman ka­
l itesiz satınalma, zayıf porsiyonlama veya maliyetierin 
yükselmesi gibi sorunlardan kaynaklanmaz. Mönü 
satış karması da çoğu zaman bir problem o larak or­
taya çıkar. Bu problem çözümsüz değildir. Böyle bir 
durumda Pavesic ( 1 985),  belirli yiyecek kalemleri­
nin desteklenmesi, diğerlerinin ya üzerinde daha fazla 
durulması ya da ınönüden çıkarılması gereğini vur­
gulamaktadır. M ifti (2000) ınönü anal izini, pazarla­
ma ve mönünün işlevi hakkında daha etkili karar ver­
me açısından uygun teknik ve yöntemler dizisi ola­
rak tanımlamıştır. Restoran yöneticilerine göre mö-
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nü performansını iyileştirmek için mönü anal izine 
yönelik farkl ı  uygulamalardan yararlan ılmalıdır. 

Mönü analizi mönüde yer alan yiyeceklerin farkl ı  
açılardan değerlendiri lmesiyle beklenti i l e  gerçekle­
şen sonuçlann karşılaştırılması tekniğidir. Mönü ana­
lizi aynı zamanda, beğenirlilik, karlılık, maliyet ve ma­
l iyet yüzdesi gibi kriterleri temel a larak işletmenin 
bir sonraki dönem için alması gereken kararlan ve 
uygulayacağı pol it ikaları bel irler. 

Mönü anal izinin önemli amaçları şu şekilde sıralanabilir: 
a) Başta hammadde mal iyeti olmak üzere maliyet 

hesaplan hakkında işletmeye bilgi vermek ve 
mal iyet etkinliği sağlamak, 

b) Yiyecek-içecek satış istatistikleri oluşturarak be­
ğenilen ya da beğenilmeyen mönü kalemlerinin 
ortaya çıkarılmasını sağlamak. Böylece gelecek 
dönemlerde mönüde yer alacak ya da çıkarılacak mö­
nü kalemlerinin belirlenmesine ön ayak olmak, 

c) Katkı (brüt kar) açısından y iyecek ve içecekleri 
karşılaştırmak, bulundukları gruplar veya genel 
açıdan ınönüdeki yerlerini tayin etmek, 

d) Personel veriml i l iğini ölçmek, tahmini  satış ra­
kamları ile gerçekleşen satış rakamlarının dönem­
sel analizini yapmak, 

e) İşletmenin gelecek yı l lardaki mal iyet, satış, perso­
nel gibi politikalarına yön vermek, 

f) Mutfak ve servis için öngörülen değişikl iğin ya­
pılmasını sağlamak, 

g) işletmeyi etki l i  ve objektif kararlar almaya sevk 
etmek, 

h) Rekabetçi pol itikalar yaratı lmasına yardımcı ol­
maktır. 

MÖNÜ ANALIZ YÖNTEMLERI 

Özel likle küçük ölçekli iş letmelerin hazırlamış oldu­
ğu mönülerin değerlendiril mesi genel l ikle i şletme­
nin yöneticisi ya da sahibi tarafından yapıl ırken bü­
yük ölçekli işletmelerde bu görev daha profesyonel 
ekip ve yöntemlerle yerine getirilmektedir. İşletme­
nin genel yapısına göre farkl ı  mönü analiz  yöntem­
lerinin kul lanı ldığı b i l inmektedir. Mönü analiz yön­
temlerinden yaygın kullan ıl anlar aşağıda veri lmiştir. 

Yiyecek Maliyetleri ile Mönü Analizi: Mönü uz­
manı tüketilen yiyecek miktarını satış hacmine para­
lel olarak gördüğü ve değerlendirmesini de yiyecek­
lerin mal iyetleri üzerinden gerçekleştirdiği bir yön­
temdir. Öngörülen (standart) yiyeceğin tüketim mik­
tarı ile gerçekleşen tüketim miktarlarının karşılaştı­
rılması yaklaşırnma göre değerlendirme yapıl ır. 
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Başabaş noktasi: Costel lo( l 987) bu yöntemi tüm 
mal iyetleri içine alan anal i z  yöntemi o larak tanımla­
maktadır. Gerçekleşen satış lar maliyetleri karşılamı­
yorsa bir kayıptan, tersi durumda kar kavramından 
söz edi lebilmektedir. Mönünün başabaş noktasında 
olup olmadığını hesaplarken üret i l ip serv is  edilecek 
y iyecek satışlarından beklenen maliyetler çıkarıl ır 

Kişisel( öznel) değerlendirme: Yönetici ya da aynı 
yetkilerle donatı lmış kişi veya kişi lerce işletmenin 
genel durumunun kabul edilen standartlar i le  karşı­
laştırılması tekniğidir. İ şletme ve müşteriler için ay­
rı ayrı düzenlenen değerlendirme formları i le sonuç­
l ar takip edilmektedir. 

Beğenirlilik analizi: Bir  mönü grubundaki mönü 
kalemlerinin beğenirlilikleri, diğerlerinin satış potan­
siyel lerini ortadan kaldırabil ir. Costel lo ( 1 987) 'ya 
göre farklı yiyecek gruplarındakj farkl ı  mönü kalemle­
rinin beğeni l ir l ikleri hesaplanmalıdır. Böylece satış 
karmalarına olan katkı ları, gelir durumları ve müşte­
ri yi tatmin oranları hesaplanabil ir. Müşteri seçimle­
ri ön planda tutulur. Yapılacak çalışmalarda süreler 
iyi belirlenmel idir. Kısa sürelerde yapılan çalışma so­
nuçları objekti f  olmayabi l ir. 

M önü sayını analizi: Belirl i bir dönemde (aylık, üç 
aylık vb) satılan ürünlerin kayıtlarının tutulması su­
retiyle yapılan analiz çalışmalarını içerir. Mal iyet ve 
kar gibi temel kriterlerin analiz sırasında geri plana 
atıldığı bir yöntemdir. 

Brüt kar analizi: Mönü analiz  yöntemlerinden bi­
l imsel etkinliği yüksek ve uygulanabi l irliği her iş let­
me için kolay yöntemlerden birisidir. Portföy (port­
fol io) analizi, mönü mühendisl iği veya matris anali­
zi olarak ta bi l inmektedir. Sistemde beğenirl i l ik (sa­
tış hacmi) ve karl ı l ık (katkı payı) faktörleri ön plan­
dadır. Mönüde bulunan y iyeceklerin iki farkl ı  açıdan 
ele al ınmasını sağlar. 

LeBruto ( 1 997), yiyecek servis yöneticileri için mö­
nü mühendisliği ve katkı payı gibi maliyet analiz araç­
larını kul lanmak için her bir yiyeceğin satış fiyatı, 
maliyeti ve satış miktarı gibi verilerinin elde edilme­
si zorunluluğunun altını çizmiştic Yazı l ım ve dona­
nım araçlarıyla veri toplamak mümkün olsa da mö­
nü mühendisliği ve katkı payına başvurmak çoğu iş­
letme için standart değildir. 

Mönü mühendis liği üzerinde çalışan farkl ı  araştır­
macıl ar değişik görüşler içeren matrislerle ınönüde­
ki kalemleri değerlendirme yoluna gitmişlerdir. Sı­
rasıyla M iler, Kasavana ve Smith, Pavesic, Hayes ve 
Huffman, Bayou ve Bennett ve diğerleri bazı benzer 
özel l iklerine rağmen farkl ı  anlayışlar içeren matris­
ler geliştirmişlerdir. Bunlardan özellikle üçünün (Mi-
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ler, Kasavana ve Smith, Pavesic) oluşturdukları mat­
ris model leri birbirlerine yakın özellikler içermektedir. 

Kasavana ve Smith beğenirl i l ik ve katkı payı ,  Pa­
vesic yiyecek maliyet yüzdesi ve ağırl ıkl ı  katkı payı ,  
Mi l ler i se  satış hacmi ve yiyecek maliyet yüzdeleri­
ne dayal ı  matrisler oluşturarak ınönü değerlendirme 
çalışmaları yapmışlardır. 

Miller Modeli ( 1 980); Bowen ( 1 995), araştırma­
sında müşterilerin dikkatlerini iş letmenin satmak is­
tediği ınönü kalemlerine çekmenin ınönü planlama­
cıların prensip haline getirecekleri görevleri olduğu­
nu belirtmiştir. Morrison ( 1 996), Mil l  er' in orijinal mat­
ris yaklaşımının, ınönü kalemlerinin toplam satışlar 
içerisindeki satış oranları ile yiyecek maliyet yüzde­
lerine göre belirlendiğini ifade etmiştir. Yüksek be­
ğenirli l iğe ve düşük maliyet yüzdesine sahip olan ınö­
nü kalemleri kazananlar olarak sınıflandırıl ırken dü­
şük beğenirl i l iğe ve yüksek mal iyet yüzdesine sahip 
olanlar kaybedenler olarak adlandırmıştır. Mi l ler yak­
laşırnma ilişkin matris modeli  Şekil 1 'de (A) verilmiştir. 

Kasavana ve Smith Modeli ( 1 982) :  Kasavana ve 
Smith ınönü analizini beğenirl i l ik (satış adedi) ve 
katkı payı (brüt kar) matris i  üzerine kurmuşlardır. 
Bu yöntemde hem beğenilirliliği hem de katkı payı yük­
sek olan ınönü kalemleri yıldızlar (stars) veya altın 
(gold) olarak adlandırı l ırken her ikisi de ortalamanın 
altında olan ınönü kalemleri tuzaklar (dogs) veya ni­
teliksiz (DQ-disqualified) olarak tanımlanmaktadır. 
Beğenilirl i l iği yüksek ama düşük katkı payına sahip 
ınönü kalemleri sağmal lar (plowhorses) veya gümüş 
(sil ver) o larak ifade edil irken katkı payı yüksek ama 
beğeni l irl i l iği  düşük olanlar sorunlular (puzzles) ve­
ya bronz (bronze) kavramlarıyla anılmaktadır. 

Horton 'a (2004) göre, "altın" olarak tanımlanan grup­
ta yer alan ınönü kalemi i le yola devam edilmeli , 
mönüde daha iyi görülebil ir noktalara yerleştirilme­
li, fiyat esnekl iği test edilmelidir. Ninemeier ( 1 987) 
ise "Gümüş" grubunda yer aJanların satış fiyatlarının 
dikkatlice yükseltilmesini, direkt işgücü faktörlerinin 
bel irl enınesini ve ınönü kaleminin daha düşük görü­
lebil ir  öze l l iğe sahip bölgelere taşınmasını tavsiye 
etmektedir_ Bunların gerekiyorsa porsiyon miktarla­
n azaltılmalıdır. Horton (2004) aynı çalışmasında, 
"Bronz" grubunda yer alanların fiyatlarının düşürül­
mesini ve mönüdekj yüksek görülebil irl i l iğe sahip 
bölgelere transfer edilmesinin önemini vurgulamış­
tır. "Nitel iksiz" o larak tanımlanan ınönü grubu içeri­
sindeki yiyecekler ınönüden uzaklaştınlarak alterna­
tifleri yerleştiri lmelidir. Kasanava ve Smith matris 
modeli Şekil 1 '  de (B)  veri lmiştir. 

Pavesic Modeli ( 1 983):  Pavesic yiyecek maliyet 
yüzdesi ve ağırl ıkl ı  katkı payı(toplam kat.kı payları­
nın toplam yiyecek satış larına oranı) kriterlerine da-

Şekil i. Miller, Kasavana & Smith ve Pavesic'e aiı ınönü maıris 
modelleri 

� 
� � 
� o 
·g 

A) Miller matris modeli 
B) Kavasana&Smith matris modeli ı ll 
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Kaynak: Hayes D.K. and Huffınan, L. ( 1 985), " Menu Analysis: A Be­
ter Way", The Corne/1 Hotel and Restaurant Administration Quar­
terly, 25 (4): 67. 

yalı bir matris oluşturmuştur. Bu matriste ağırlıklı kat­
kı payları yüksek ve yiyecek maliyet yüzdeleri dü­
şük ınönü kalemleri mükemmeller olarak gruplanır­
ken, yiyecek maliyet yüzdesi yüksek katkı payı düşük 
olanlar sorunlular olarak adlandırı lmıştır. [Şekil l (C)] 

Hayes ve Huffman Modeli ( 1 985): Morrison'a( l 996) 
göre, Hayes ve Huffman daha önceki matris model­
lerindeki anlayışiara karşı çıkmışlardır. Yiyecek ma­
l iyet yüzdesi ,  katkı payı ,  beğenirl i l ik gibi faktörlere 
bağlı  oluşturulan matris modellerinde, bir yiyeceğin 
durumunun diğerine bağlı olduğunu ve bu nedenle dü­
şük tanımlanan sınıflar içerisine atı lmak zorunda ka­
l acağını savunmuşlardır. Düşük sınıfl andırmalar 
içerisinden kurtarılacak bir ınönü kalemi için, yük­
sek n itelikli başka bir ınönü kalemi bu sınıf içerisine 
i t il mek zorunda kalabilecektir. Bu yüzden Kasavana 
ve Smith matris model inde ele al ınan katkı payı ve 
beğenirl i l ik kriterlerine ek olarak işçilik maliyetleri­
m de ele almışlar ve toplam 8 kategori içeren model 
o luşturmuşlardır. Hayes ve Huffman ' la birlikte Ba­
you ve Bennett ve Le Bruto işçil ik maliyetleri üzerin­
de durulmasının gereğini vurgulamışlardır. Şekil 2 'de 
geliştirilen üç boyutlu analiz model i  veri lmiştir. 

Bayou ve Bennett Modeli ( 1 992): Morrison ( 1 996) 
çalışmasında, Bayaou ve Bennett karlılık analizinin ön­
celikle restoranın tümünden başlayarak, özel yemek 
saatlerine, yiyecek-içecek gruplarına, son olarak ta bu 
gruplar içerisinde yer alan özel yiyecek ve içecekle­
re kadar yukarıdan aşağıya doğru inecek bir hiyerar­
şide yapılması gerektiğini vurgulamıştır. Bu yaklaşı­
ma göre yiyecek yada içecek kalemi yalın olarak de­
ğil tüm koşullar göz önüne al ınarak değerlendirilme-
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Şekil 2. Hayes ve Huffman anlayışına ilişkin üç boyutlu matris modeli 

(1) SACMAllAR (2) YÜKSEK TUZAKLAR (3) ÇEKICILER ( 4) TUZAKLAR 

(5) YILDIZLAR 

(6) BULMACALAR (7) PAR LA YAN YILDIZ (8) SORUNLULAR 

Kaynak: Morrison, P. ( I  996). Menu Engineering in Upscale Resta­
urants, lmernaiional Joumal of Comemporary Hospica/iıy Manage­
melll, 8(4), 1 9. 

lidir. Bayou ve Bennett 'e göre yapılacak analiz alanla­
rı, kapsamları ve analiz aral ıkları Şekil 3 'de yer al­
maktadır. 

Brüt Kô.r Analizine İlişkin Diğer Yaklaşımlar: LeB­
ruto ( 1 997) araştırmasında ınönü analizi araştırmacı­
larından Dougan' ın ınönü mühendisliğinin önemli  
bir yönetim aracı olduğunu savunduğuna yer vermiş­
tir. Fakat ınönü analizinin istenilen etkin sonuçları 
tek başına ortaya koymasının yetersiz olacağını be­
lirtmiştir. Dougan'a göre karlı l ık analizinin bir parça­
sı olarak katkı payı hesaplanmalı ve bu bir bakıma 
sabit maliyetleri karşı layabilmelidir. 

Morrison( 1 996)' a göre m önü araştırmacısı Be ran, 
ınönü mühendis l iği hedefinin yiyeceğin katkı payını 
ya da başka bir ifadeyle karını yükseltmekse, belirli bir 
ortalama alınarak bu ortalamaya göre hüküm verilme­
sinin yanlış olacağını ifade etmektedir. Ortalama kav­
ramı bir ayrım noktasını temsi l  ettiği ve tüm ınönü 
kalemleri eşit olmadığı sürece doğal olarak bazıları 
bu çizginin altında, diğerleri ise üzerinde kalacaktır. 

Şekil. 3. Bayou ve Bennett'e i l işkin mönü analiz modeli 

analiz seviyesi 

genişkapsamlı 

t 
dar kapsamlı 

analiz seviyesi analiz seviyesi 

.... tümrestoran .... kısa ve uzun dönem 

.... özel yemek saatleri .... kısa ve uzun dönem 

.... mönügruplan .... kısa ve uzun dönem 

.... mönükalemleri .... kısa ve uzun dönem 

Kaynak: Morrison, P. ( 1 996). Menu Engineering in Upscale Resıa­
urants, Inıernaıiona/ Journal of Colllemporary Hospiıalily Manage­
nıe/11, 8(4), 20. 
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Sheffield Halarn Üniversitesi 'nin (2004) bir araş­
tırmasına göre LeBruto ( 1 995), öncelikle katkı payı­
nın belirlenmesi gerektiğinin altını çi.zmiştir. Her bir 
ınönü kalemi için hesaplanan katkı payı o ınönü ka­
leminin satış rakamlarıyla çarpıl ır. Ortaya çıkan her 
ınönü kaleminin toplam katkı paylarının genel topla­
mı, o ınönü grubu içerisindeki y iyeceklerin satış ra­
kamlarına bölünerek ortalama katkı payına u laş ı l ır. 

Aynı üniversite araştırmasında, ınönü araştırmacı­
sı Ashley ( 1 995), günlük veriler baz alındığı sürece, 
ınönü kalemlerine olan taleplerin değişebileceğini ve 
bunun işgücü maliyetlerinin yanl ış hesaplanmasına 
yol açacağını bel irtilerek ınönü kalemlerindeki işgü­
cü oranlarının yüksek ve düşük d iye ayrılmasının zo­
runluluğunu savunulmuştur. Looft( 1 989) da, brüt kar 
analizinde işçiliğin ele al ınması gereğini savunmuş 
ve çalışmalarını bu zemin üzerinde yoğunlaştırmıştır. 

BRÜT KAR ANALIZI YÖNTEMINE ILIŞKIN 
BIR UYGULAMA 

Uygulamanın Amacı 
Uygulama Brüt Kar Analizi yöntemine göre bir yi­
yecek-içecek işletmesinin mönüsünün değerlendiril­
mesini amaçlamıştır. Yöntemde birbirine yakın olmak­
la birlikte üç farklı matris modeli geliştiren , Mi ller, 
Kasanava & Smith ve Pavesic'e göre ele alınan yi­
yecek grubu içerisindeki ınönü kalemlerinin durumu 
analiz edilmiştir. Sonuçta ortaya çıkan matrislerdeki 
dört farkl ı  kategori içerisinde yer alan yiyecekler 
için çözüm önerileri getirilmiştir. 

Uygulama Alanı 
Uygulama Kocael i 'nde bulunan birinci sınıf bir res­
toran işletmesinin mönüsündeki et yemekleri üzerin­
de gerçekleştirilmiştir. İşletme halen faal iyetini sür­
dürmekte olup elde edilen bilgi ler 2003 yıl ının en 
yoğun dönemine ait 4 aylık (Mayıs, Haziran, Temmuz 
ve Ağustos) verilerden oluşmaktadır. Gizli l ik esası­
na dayalı olarak işletme sadece "restoran" kavramıy­
la  anılacaktır. 

Uygulamanın yapıldığı işletmenin öncel ikle dört 
aylık ınönü verileri e lde edilmiştir. 

Restoran işletmesinin ınönüsünde yer alan et ye­
mekleri grubundaki ınönü kalemlerine il işkin 2003 
yı l ı  dört aylık temel verileri (satış adedi,  satış fiyat ı ,  
yiyecek maliyeti) Tablo ! . 'de sunulmuştur. Aynı grup 
içerisinde bulunmaları dolayısıyla benzer ürünler ol­
malarından dolayı satış fıyatları ve maliyetleri de ben­
zerlikler göstermektedir. Bununla birl ikte bazı ürün­
lerin sat

_
ış adetleri arasındaki büyük farklar göze çarp­

mıştır. Işletme yönetimi bu farkın, özellikle bazı et 
yemeklerinin grup satışlarında( düğün, toplantı vb) 
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Tablo / .  İşletmenin et yemekleri grubuna ilişkin dön aylık satış fiyatı, maliyet ve satış rakamlarına i l işkin verileri(OOO_TL) 

Yiyecek Maddesi Kuzu Pi l iç lzgara Kuzu Bonfile Çöp Pi l iç Beef Viyana Pepper 
Ş iş Ş iş Köfte Pirzola 

Satış Adedi ı80 320 385 ı85 
Yiyecegin Mal iyeti 2 000 ı ı oo 2 000 2 300 
Satış Fiyatı 6 000 5 000 5 500 7 000 

ana yemek olarak kul lanı lmasından kaynaklandığı-
nın altını ç izmiştir. 

Matris i le yapılan analiz çalışmalarında her bir mö-
nü kaleminin toplam mal iyet ve toplam satışlar içe-
risindeki durumu değerlendirilmiştir. Böylece o grup 
içerisinde yer alan yiyeceklerin birbirlerine karşı üs-
tünlükleri de ortaya çıkmıştır. Grupta yer alan y iye-
ceklerden herhangi birinin ortalamanın altında kal-
ması, yiyeceğin kalite düşüklüğü ya da maliyetinin yük-

Tablo.2. Et yemekleri grubuna i l işkin ınönü anal iz  sonuçları 

( 1 )  (2) (3) (4) 
Yiyecek Maddesi Satış Satış Yiyeceğin Toplam 

Adedi Yüzdesi Maliyeti Yiyecek 
Maliyeti 

% (.OOOTl) (.000 Tl) 

Kuzu şiş ı 8o 7,8 2 000 360 000 

Pil iç Ş iş 320 ı 3,9 ı ı oo 352 000 

lzgara Köfte 385 ı 6,8 2 000 770 000 

Kuzu Pirzo la  ı85 8,0 2 300 425 500 
Bantile ı 020 44,3 2 400 2 448 000 

Çöp Ş iş 40 ı ,7 ı 400 56 000 

Pil iç Snitsel 50 2,2 ı 500 75 000 

Beef Straganof 65 2,8 2 700 ı 75 500 

Viyana Snitsel ı 5  0,8 2 400 36 000 

Pepper Steak  40 ı ,7 2 700 ıo8 000 

TOPLAM 2300 ı oo 4 805 000 

Orta lama 2 090 

Tablo ile i lgil i  açıklamalar: 

( 1 )  Dönem içerisindeki yiyeceklerin toplanı satış rakanı ları 

Ş iş S nitsel Straganof S nitsel S te ak 

ı 020 40 50 65 ı 5  40 
2 400 ı 400 ı 500 2 700 2 400 2 700 
7 500 6 000 5 500 7 000 6 000 7 500 

sekliği bir yana o ınönü karmasındaki hatalardan kay-
naklanabileceği de gözden kaçmamıştır. 

Uygulama Sonuçlarının Değerlendiri lmesi 

İşletmenin et yemekleri grubundaki l O  ınönü kalemi-
ne i lişkin anal iz sonuçları Tablo 2 'de verilmiştir. Üç 
öneml i  faktör olan satış fiyatı, satış adedi ve maliyet 
verilerinden yola çıkılarak hazırlanan tabloda, yiye-
ceklerin toplam katkıları, toplam maliyetleri, maliyet 

(5) 
Satış 
Fiyatı 

(.000 Tl) 

6 000 

5 000 

5 500 

7 000 

7 500 

6 000 

5 500 

7 000 

6 000 

7 500 

6 566 

(6) 
Toplam 
Satışlar 

(.000 Tl) 

ı 080 000 

ı 600 000 

2 ı ı 7 500 

ı 295 000 

7 650 000 

240 000 

275 000 

455 000 

90 000 

300 000 

ı 5  ı o2 500 

ı 5ıo 250 

(7) (8) 
Mal iyet Katkı 
Yüzdesi Payı 

% ( .000 Tl) 

33 4 000 

22 3 900 

36 3 500 

33 4 700 

32 5 ıoo 

23 4 600 

27 4 000 

39 4 300 

40 3 600 

36 4 800 

32 4 476 

(9) (10) 
Toplam Toplam 
Katkı Katkı 
Payı Payı Yüz. 
(.000 Tl) % 

720 000 7,0 

ı 248 000 ı 2, ı  

ı 347 500 ı3, ı  

869 500 8,4 

5 202 000 50,6 

ı 84 000 ı ,8 

200 000 ı ,9 

279 500 2.7 

54 000 0,5 

ı 92 000 ı ,9 

ı o 296 500 ıoo 

ı 029 650 

(2) Yiyeceklerin genel toplanı içerisindeki toplanı satış yüzdelerini gösterir 

(3) Yiyecek maddelerinin birim maliyetleri 

(4) Yiyecek maddesinin aynı dönem içerisindeki toplam maliyetleri( ( 1 )  X (3) ) 

(5) Yiyeceklerin birim satış fiyatları 

(6) Yiyecek maddelerinin toplam satışları ( ( 1 )  X (5) ) 

(7) Her bir yiyecek maddesinin maliyet yüzdeleri ( (3) 1 (5) X 1 00) 

(8) Her y iyecek maddesinin katkı payı ( (5) - (3) ) 

(9) Her y iyecek maddesinin toplanı katkı payları ( (6) -{4) ) 

( 1 O) Toplanı katkı payı yüzdeleri 
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yüzdeleri gibi bilgiler yer almaktadır. Her bir ınönü 
kaleminin toplam içerisindeki yerinin bel irlenmesi 
ve ağırl ıklı ortalamalar da bu tabloda yer alan diğer 
bilgilerdir. 

Tablodan da görülebileceği gibi, yiyeceğin birim 
maliyeti ile satış adedinin çarpılması sonucu toplam 
maliyetler bulunmuştur. Satış fiyatı i le satış adedinin 
çarpımı ise toplam satışları verir. Satış fiyatı ve bi­
rim maliyet arasındaki fark katkı payını, katkı payı 
i le satış adedi çarpımı ise toplam katkı payını verir. 

Toplam on ınönü kaleminden oluşan bu grubun be­
l irtilen dönemdeki analizi farkl ı  üç matris yöntemiy­
le (Miller, Kasavana ve Smith, Pavesic) ele alınacak­
tır. Şeki l  4 ' te Mi ller yaklaşırnma i l işkin matris mo­
delindeki ınönü kalemleri dağı l ımları görülmekte­
dir. Bu yaklaşım Tablo 2 'deki verilere dayalı olarak 
satış yüzdesine (2) ve y iyecek maliyet yüzdesine (7) 
bağil olarak oluşturmuştur (Mönü beğenir l i l ik en­
deksi %70 olarak al ınmıştır. Bu rakam Mi l ler ve Ka­
savana&Smith ' in çalışmaları başta olmak üzere bir 
çok ınönü anal izinde ortak bir endeks olarak kul la­
nı lmıştır). Beğeni l ir l i l iği yüksek ama maliyet yüzde­
si  düşük olan yiyecekler "kazananlar" olarak tanım­
lanrruştır. Bu grupta sadece piliç şiş (%1 3,9-%22) yer 
almaktadır. Birinci gruptaki "marj inallerde" beğeni­
l ir l i l iği  ve mal iyet yüzdeleri yüksek olan ınönü ka­
lemleri alınmıştır. B unlar; bonfile (%44,3-%32), ız­
gara köfte ( % 1 6,8-%36), kuzu pirzola (%8,0-%33) 
ve kuzu şiştir (%7,8-%33). İkinci gruptaki "marji­
naller" düşük yiyecek maliyet yüzdesi ve beğenidi­
l ik üzerine kurulmuştur. Bu grupta; çöp şiş (% 1 ,7-
%23) ve pil iç snitsel (%2,2-%27) bulunmaktadır. 
Son di l im olan "kaybedenler" ise, yiyecek maliyet 
yüzdesi yüksek ve beğenilirl il iği  düşük ınönü ka-

Şeki/ 4 .  Et yemekleri grubunda bulunan 10 mönü kaleminin Miller 
matrisine göre dağılımları 

ili 
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l em lerini içine almaktadır. Bu grupta; beef straganof 
(%2,8-%39), viyana snitsel (%0,8-%40) ve pepper 
steak (% 1 ,7-%36) yer a lmaktadır. 

Kasavana ve Smith matrisi katkı payı ve beğenir­
I i l ik eksenlerine dayalı olarak o luşturulmuştur. Ka­
savana ve Smith matris modelindeki dört grup; altın 
(yıldızlar), gümüş (sağmall ar), bronz (sorunlular) ve 
niteliksiz (tuzaklar) olarak sıralanmıştır. Bu matris 
modeline i lişkin veriler Tablo 2 'nin satış yüzdeleri (2) 
ve toplam katkı payı yüzdelerinden ( 10) elde edil­
miştir. Altın grubunda beğenilirl ik ve katkı payları 
yüksek olan ınönü kalemleri alınmıştır. B unlar; bon­
file (%44,3-%50,6), ızgara köfte (% 1 6,7-% 1 3 , 1 )  ve 
pil iç şiştir(% 1 3 ,9-% 1 2, 1 ) . Gümüş grubunda kuzu 
pirzola (%8,0-%8,4) ve kuzu şiş (%7,8-%7,0) bu­
lunmaktadır. Bronz olarak tanımlanan grupta her­
hangi bir ınönü kalemi yer almazken niteliksizlerde; 
beef straganof (%2,8-%2,7), çöp şiş (% 1 ,7-% 1 ,8), 
piliç snitsel (%2,2-% 1 ,9), pepper steak (% 1 ,7-% 1 ,9) 
ve viyana snitsel (%0.7-%0,5) bulunmaktadır. Beğe­
nirl i lik endeksi % 70 alınarak oluşturulan matris Şe­
kil 5 ' te verilmiştir. 

Pavesic matrisi ağırlık l ı  katkı payı ve yiyecek ma­
l iyet yüzdesine göre oluşturulmuştur. Pavesic matri­
sinde ağırl ıkl ı katkı payları yüksek ve maliyet yüz­
deleri düşük ınönü kalemleri "mükemmel" adıyla ta­
nımlanmakta ve işletmenin en iyi ürünleri olarak de­
ğerlendirilmektedir. Katkı payları ile birlikte mali­
yet yüzdeleri yüksek ınönü kalemleri "standartlar" , 
her ikisi de düşük olanlar ise "durağanlar" olarak adlan­
dırılmıştır. Ağırlıklı katkı payı düşük olmasına rağ­
men mal iyet yüzdeleri yüksek ınönü kalemleri "so­
runlular" olarak tanımlanmıştır. Pavesic matrisini 
oluşturmak için Tablo 2 'deki katkı paylan(8) ve ma­
liyet yüzdesi(7) bilgilerinden yararlanılmıştır. 

Şeki/ 5. Et yemekleri grubunda bulunan 10 mönü kaleminin 

Kasavana ve Smith matrisine göre dağılımlan 
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Buna göre mükemmeller grubunda; çöp şiş (4,600-
%23), standartlar grubunda; bonfi le (5, 1 00-%32), 
kuzu pirzola (4,700-%33) ve pepper steak (4,800-
%36), sorunlular grubunda kuzu şi ş ( 4,000-%33), 
viyana snitsel (3,600-%40), ızgara köfte (3,500-%36), 
beef straganof (4,300-%39), son olarak durağanlar 
grubunda; piliç şiş(3,900-%22) ve piliç snitsel (4,000-
%27) yer almaktadır. Şekil 6'da bu matris ve ınönü 
kalemlerinin matris üzerindeki dağılımları verilmiştir. 

Yapılan bu uygulama çalışmasıyla üç farkl ı  matris 
yöntemine i l işkin bulgular elde edilmiştir. Tablo 3 'te 
bu bulgulara i l işkin üç matris yöntemine göre yiye­
ceklerin değerlendirmeleri verilmiştir. 

Bu sonuçlara göre; 
Kuzu şiş; yüksek satış hacmine, yüksek maliyet yüz­

desine ve düşük katkı payına sahiptir. Bu durumda 
porsiyon miktarı dikkatl i  biçimde azaltı larak maliyet 
yüzdesi düşürülebilir veya fiyat yukarıya doğru test 
edilebilir. 

Pi l iç şişin ağırlıkl ı  katkı payının ortalamanın altın­
da kalmasına rağmen, toplamdaki katkı paymın yük­
sek olması ve düşük maliyet yüzdesi dil iminde yer 
almasından dolayı mönünün gözdeleri arasında yer 
almaktadır. Kısmen birim katkı payını artıracak ön­
lemler düşünüise de yola devam edilmesi gereken 
bir ınönü kalemi olarak algılanmalıdır. 

Izgara köfte, yüksek satış hacmini yakalasa da ma­
l iyet yüzdesinin yüksek olması ve ağırl ıkl ı  katkı pa­
yının düşük çıkması sonucu gözden geçirilmesi gere­
ken bir ınönü kalemidir. Toplam katkı payının yük­
sek çıkmasına rağmen ızgara köfte için maliyetleri 
düşürecek porsiyon azaltına önleminin yanı sıra sa­
tış fiyatının yukarıya doğru test edilmesi uygun olabilir. 

Kuzu pirzola yüksek beğenirl i l iğe, ağırl ıklı katkı 
payına ve toplam katkı payına sahip olması kadar 

Şeki/ 6. Et yemekleri grubunda bulunan I O ınönü kaleminin Pavesic 
matrisine göre dağılımlan 
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DÜŞÜK 

MÜKEMMELLER STANDARTLAR 

• cOP sis  * BONFILE 

* PEPPER STEAK 
* KUZU PIRZOLA 

OURAÖANLAR SORUNLULAR 

* PILIÇ SHITSEL * BEEF STRAGANOF 
* VIYANA SHITsEL 

* IZGARA KOFTE 

% 32 YÜKSEK 
YIYECEK MALIYET YÜZDESI .. 

yüksek maliyet yüzdesiyle de dikkat çekmektedir. 
Herhangi bir değişikliğe başvurmaksızın yola de­
vam edilebileceği gibi, kaliteyi bozmayacak biçim­
de aynı porsiyoncia yer alan yüksek maliyetli ham­
maddeler ile düşük maliyetl i  hammaddeler arasında 
miktar değişimine gidilebil ir. 

Bonfile, mönünün gözde ürünü olarak ortaya çık­
mıştır. Buna rağmen maliyet yüzdesi de ortalamanın 
üzerinde gerçekleşmiştir. Aynı koşullar altında devam 
edilebilir. 

Çöp şiş diğer ınönü kalemleri içerisinde ağırlıklı 
katkı payı yüksek olsa da düşük beğenirli liğe ve top­
l am katkı payına sahiptir. Yiyecek maliyet yüzdesi­
nin de ortalamanın altında kalması bu ınönü kalemi­
nin mönüde kalma şansını arttumaktadır. Bununla bir­
l ikte fiyatın aşağıya doğru test edilmesi satış rakam-

Tablo 3. 10 Yiyecek maddesinin üç farklı  maıris yönıeminin uygulanmasıyla ortaya çıkan değerlendinne sonuçlan 

Yiyecek Maddesi Matris Modelleri 

Mi ller Kasavana & Smith Pavesic 

Kuzu şiş Marj inal ler G ümüş (sağmal la r) Sorunlu lar 

Pi l iç ş iş Kazanan lar  Altın(yı ld ız lar)  Durağan lar  

lzgara köfte Marj ina l ler Altın(yı ld ız lar)  Sorun lu lar  

Kuzu p irzola Marj ina l ler  G ümüş (sağmal lar )  Standartl a r  

Banti le Marjinal ler Altın(yı ld ız lar) Sta ndartl ar 

Çöp şiş Marj ina l ler Niteliksiz(tuzakla r )  Mükemmeller 

Pi l iç snitsel Marj ina l ler Niteliksiz(tuzakla r )  Durağanlar 
Beef straganof Kaybedenler Niteliksiz(tuzakla r )  Sorunlu lar  
Viyana  snitsel Kaybedenler Niteliksiz(tuzakla r )  Sorunlu lar  
Pepper steak Kaybedenler Niteliksiz(tuzakla r )  Standartl ar  
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larını ve toplam katkı payı oranını yukarıya doğru 
hareketlendirebi l ir. 

Pil iç snitsel, katkı payı ve beğenirl i lik faktörleri açı­
sından düşük olarak ortaya çıkmıştır. Maliyet yüzde­
sinin düşüklüğü çok önemli bir avantaj sağlama­
makla birlikte, fiyatların aşağıya çeki lerek bir süre 
denenınesi yararlı olabil ir. 

Beef straganof ve viyana snitsel tüm faktörlerde olum­
suz rakamlara sahiptirler. Bu durumda bu iki ürünün 
ınönüden uzaklaştırılarak yeni ürünlerin mönüde de­
nenmesine karar vermek daha yararlı olabilir. 

Pepper steak ağırlıkl ı  katkı payı açısından yüksek 
değere sahip olsa da beğenirli l ik, maliyet yüzdesi ve 
toplam katkı payları açısından olumsuz rakamlarla 
ortaya ç ıkmıştır. Fiyatın aşağıya doğru test edilerek 
bir süre denenmesinden sonra herhangi bir değişik­
lik söz konusu olmuyorsa ınönüden uzaklaştın lma­
sına karar veri lebil ir. 

SONUÇ 
Mönü analizinde kullanılan matris yaklaşımları, farkl ı  
uygulamalar içerseler de her işletme tarafından kolay 
uygulanabilmektedir. Fark l ı  kriteriere dayalı matris­
lerin oluşturulması veya matriste ortaya çıkan farkl ı  
gruplarda farkl ı  yiyeceklerin yer alması, aynı siste­
min sür�kl i  uygulanması durumunda bir çelişki ya­
ratmaz. I şletme sahibi ya da yöneticisi hangi matrisi 
benimser ve uygularsa kararını da o matrisin koşul ­
larına göre verecektir. 

Gerçekleştirilen uygulama çalışmasında ele al ınan 
yiyecek grubu içerisindeki on ınönü kalemi üç fark­
l ı  yaklaşımla gruplandırılmıştır. B una göre Mil ler 
modelinde kazananlar mönünün en başarıl ı  ürünleri 
olarak gösterilmektedir. İşletme bu ınönü kalemleri 
ile yoluna devam edecek yönde kararlar almalı ve bu 
gruptaki ürünlerin daha iyi görülebilecek noktalara 
yerleştiri lmesine özen göstermelidir. Bu modelde 
yer alan marjinal ler grupları içerisindeki ınönü ka­
lemlerinin sorunları düşük satış hacimleri yada yük­
sek yiyecek maliyet yüzdeleridir. Fiyatlar ile porsi­
yon miktarlarında dikkatl i  yapılacak değişiklikler 
sorunları ortadan kaldırabi l ir. Sorunun sürekl i l iği, 
işletme yöneticisine ınönü kalemini değiştirme, farkl ı  
sunma veya ınönüden uzaklaştınlma gibi kararlara 
yöneltebilir. Kaybedenler içerisinde yer a lan ınönü 
kalemleri, işletmeye daha fazla zarar vermeden ınö­
nüden çıkarılma yoluna gidilmelid ir. 

Farkl ı  yaklaşırnlara rağmen benzer davranışlar da 
sergileyen üç matris modeli, işletmeler için kolay kul ­
lanıma sahip yöntemlerdir. Her yöntemin güçlü ve 
zayıf tarafları bulunabilmektedir. Daha öncede bah­
sedildiği gibi işgücü maliyetlerini gözardı etmek ana-
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l iz lerdeki objektifliği tart ış ı l ır hale getirebil ir. Farkl ı 
sürelerde farkl ı  ürünlerin talep edilmesi veya aynı ya­
da yakın fiyatla satı lan ınönü kalemlerindeki maliyet 
fark l ı lıkları öneml i  bir sorun olarak işletme yönetici­
sinin karşısına çıkabil ir. Öncelikle işletme yöneticisi­
nin, başvuracağı bir modeli başarıyla uygulayabilmesi 
için o analiz tekniğini tüm yönleriyle  iyi bilmesi ge­
rekir. Matris model leri aynı kalıplarda uygul anabile­
ceği gibi, işçilik veya diğer maliyetierin göz önüne 
alınmasıyla karma bir sistem o larak ta kul lanılabi l ir. 

Öneml i  olan ortaya çıkan sonuçtan iş letme sahibi 
yada yöneticisinin tatmin olması ve karar almasını 
kolaylaştıracak bulgulara ulaşabilabil mektedir. Bu 
bulgular hem işletmenin hem de işletme yöneticisi­
nin geleceği açısından öneml idir. 
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