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Yiyecek-icecek isletmelerinde gliclii bir pazarlama ve kontrol araci olan meniiniin, satislar ve maliyetler
acisindan sistematik olarak dedgerlendirimesi olarak ifade edilen meni mihendisligi kavrami,
isletmelerin karliligini artirmada en etkili araglardan biri haline gelmistir. Mendii analizinde kullaniimasi
6nerilen yéntemler genel olarak isletmenin kéarliligina ve meni ydnetiminde basarili olmasina katki
saglamak amaci ile gelistiriimistir. Calismanin amaci; yiyecek-icecek igletmelerinin mendilerini
gelistirmeleri icin mend mihendisligi, meni analizi ydbntemlerini arastirmaktir. Arastirma igin gerekli olan
veriler ulusal ve uluslararasi alanda yapilan ¢alismalarin literatiir taramasi yoluyla elde edilmistir.
isletmelerde menii miihendisligi uygulamalari ve énemine yénelik olarak sonug ve tartisma kisminda
degerlendirmelerde bulunulmusgtur.

Anahtar Kelimeler: Yiyecek-icecek isletmeleri, Menii Miihendisligi, Menii Analizi
Abstract

The concept of menu engineering, which is expressed as the systematic evaluation of the menu, which
is a powerful marketing and control tool in food and beverage businesses, in terms of sales and costs,
has become one of the most effective tools in increasing the profitability of businesses. The methods
recommended to be used in menu analysis have been developed in order to contribute to the profitability
of the business and its success in menu management in general. The aim of the study is to research
the methods of menu analysis and menu engineering for food and beverage businesses to develop their
menus. The data required for the research were obtained through the literature review of national and
international studies. Comments have been made in the conclusion and discussion section regarding
the menu engineering applications and their importance.
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1. GIRIS

Gunimlz yiyecek igecek isletmeleri icin menli muihendisligi bir gereklilik halini almistir. Cinki
isletmelerin rekabet kosullarina ve degisen musteri taleplerine ayak uydurup varhigini surdirebilmesi
icin mentlerini surekli olarak degerlendirmeleri, analiz etmeleri ve bir sorun varsa da revize etmeleri
gerekmektedir.

Menlnin analizi isletmelerin kullandiklari menuleri degerlendirme ve eksik yonl varsa menuleri bastan
planlayarak olusturulmasina katki saglayan bir aragtir. Bu ara¢ menlye eklenecek veya meniiden
cikarilacak ogeler ile ilgili saglikh karar verilmesine olanak saglar. MenU analizinde farkli yéntemler
kullaniimakla birlikte bu ydntemler bazen meni muhendisligi bazen de kéarllik analizi olarak isimlendirilir
(Mavig, 2005: 194—195; akt., Kosan, 2013: 204). Meni muhendisligi ile ilgili pek ¢ok teknik vardir ve
bunlarin tercih edilmeleri isletmelerin ihtiyaglari dogrultusunda ortaya ¢ikip g¢esitlienmektedir. Bundan
dolayl hazirlanan bu galismada menu analizi ile ilgili teknikler incelenmistir.

Calismada yiyecek-igecek isletmelerinin menilerini gelistirmeleri amaciyla meni mihendisligi, meni
analizi yontemleri arastiriimis olup sonug ve tartisma kisminda gesitli dneriler sunulmustur. Arastirma
icin gerekli olan veriler ulusal ve uluslararasi alanda yapilan galismalarin literatlir taramasi yoluyla elde
edilmistir.

2. Menii Kavrami ve Menii Analiz Yontemleri

Kiglk nesne anlamina gelen “meni”, Fransizca kokenli bir kelime olup detayll yemek listesi
sdzclgunden turetilmigtir. Turk Dil Kurumu so6zliglne gore ise Latinceden minutus “kiguk, 6nemsiz”
sdzclglinden donlismustir. Meni sofraya ¢ikarilacak yemeklerin hepsi, komut veya secenek listesidir
(TDK, 2021).

Mend, yiyecek-igecek isletmelerinde satin alma ve Uretim kararlarini yonlendirmektedir. Men( analiz
modelleri, igletmelerin her bir menl 6gesini dnceden segilmis kriterlere gore diger dgelerle sistematik
olarak karsilastirarak degerlendiriimesini saglar. Tarihsel olarak meni analizi modelleri, gida maliyetini,
katki payini, populerligini ve Urtin karigimini icermektedir (Taylor, Brown, 2007: 74).

MenU mihendisligi, menl analizi, menu planlama, menu tasarimi vb. kavramlar hakkinda alan yazinda
henlz bir fikir birligi olusamamistir. Cinkl bu terimler herhangi bir ayrim olmadan birbirinin yerine
kullaniima egilimindedir. Bunun sebebi ise menl kelimesinin iki anlami1 olmasidir. Bunlar; (1) gida
hizmetinin satis noktasinda sunulan urln yelpazesi ve (2) musteriye sunulmak i¢in kullanilan gérsel
Uriindir (Jones ve Mifli, 2001: 61). isletmelerin meni hazirlarken dikkat etmeleri gereken birgok husus
vardir. Yiyecek ve iceceklerin dogru bir sekilde tanimlanmasi, mevsimsel 6zelliklerine dikkat edilmesi,
musteri profilinin analiz edilmesi gibi unsurlar igletme basarisini 6nemli élglide etkilemektedir. Bundan
dolayl menU hazirlarken rastgele segimlerden kaginmak icin menl analizi yapilmasi gerekmektedir.
Mend analizinin yapilmasi mend muhendisligi kavraminin olugsmasina katki saglamistir. Meni
dgelerinde katki payi ve popiilaritenin degerlendiriimesinde meni mihendisligi kullaniimaktadir (Ozer
ve Agan, 2019: 403).

MenU muhendisligi, ortalamaya dayali olarak isletmelerin brit ka&rini arttirmak icin ment dgelerinin
bireysel katki payini maksimuma ulastirmayi hedef edinen bir analiz teknigidir (Beran, 1995: 126).
Horton’a (2001) gére menu analizinin tasarim amaci bir menu 6gesini, diger menu 6gelerinden ayiran
Ozellikleri siniflandirmaktir.

isletmede meni mihendisliginin genel stratejisi, misterilere yeterli bilgiyi verimli bir sekilde iletmektir.
Bilgi sahibi olan musteri, mutlu bir sekilde menl muhendislerinin satin alinmasini istedikleri meni
ogesini tiketmeyi tercih eder. Bu amag¢ dogrultusunda menl tasarim taktiklerinin ¢gogu sunuma,
hedeflenen 6gelere veya menii kategorilerine odaklanarak Uriin farkindaligi olusturur. Uriin farkindahgu,
bazi arastirmalara aykiri olsa da tiketicilerin gérmeden, denemeden satin alma olasiligini dGnemli élglide
artirabilecektir (Yang, 2012).

Meni analiz teknigi olan menl muhendisliginin ortaya ¢ikisi 1980°de Miller ile baslayip 1983’'de
Kasavana ve Smith’le devam etmistir. Bununla beraber ¢esitli matrisler ve formuller de gelistirilmistir.
Miller (1996), menl dgelerinin maliyet ve ylzde oranlarini baz alip matris gelistirmis ve menG égelerini
bu matris ile kategorilere ayirmistir. Kasavana ve Smith (1982), katki payini daha kapsaml bir sekilde
analiz ederek; Pavesic (1985), gida maliyet ylzdesi ve katki marjini ekleyerek; Hayes ve Huffman
(1985) hedef degder analizini; Bayou ve Bennet (1992) karllik analizi yaparak ment muhendisligi ile ilgili
matrisi gelistirmislerdir. Bunun haricinde birgok arastirmaci da meni muhendisligi ile analizine katki
sa@layan matris tabanli analiz ve formil gelistirme calismalari yapmislardir. Menli mihendisligi ve
analizi ile ilgili yapilan calismalar genel olarak alani genisletip, eksikleri tamamlama ve meni
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muhendisligini gelistirme c¢abasina ydneliktir. Bu sayede birgok analiz teknigi ortaya cikmis ve
isletmelerin kendilerine uygun olani kullanma ve tercih etme c¢esitliligi saglanmistir. Meni
muhendisliginin olusumu ve gelismeleri Tablo 1’de kronolojik olarak verilmistir.

Tablo 1: MenU Muhendisligi Calismalari

- Gelistirilen
Calismayi Yapan |Calismanin Bashgi Yéntem
Miller, 1980 MenU Fiyatlandirma ve Strateji Matris
Kasavana ve - . . i I .
Smith, 1982 Mend Mihendisligi: Menu Analizi Igin Pratik Bir Rehber Matris
Pavesic, 1983 lyla_l'lyeF/M.arj Analizii Menu Fiyatlandirmasi ve Tasarimina Matris
Uclncu Bir Yaklagim
ayes ve HUffMan, |\tenii Analizi: Daha lyi Bir Yol Formiil
Bayou ve Bennett,
1992 Masaya Servisi Restoranlar i¢in Karlilik Analizi Forml
Atkinson ve Jones, [MenlU Mihendisligi: Yiyecek Hizmeti Mikro Pazarlama Karmasini .
N Matris
1994 Yonetme
. . . ) oo Grafik
Beran, 1994 Revize Edilen MenU Satis Karisimi: Ekonomik Bir Yaklagim .
(Formdl)
LeBruto vd,. 1995 [Meni Miihendisligi: Emek iceren Bir Model Matris
. . . Poligon
Cohen vd.1998 Meni Satig Karmasi Analizine Cok Boyutlu Bir Yaklagim
(cokgen)
Horton, 2001 isglici ve Menii Kategorisi: Analizdeki Etkileri Forml
Veri Zarflama Analizi Kullanarak Cok Birimli Restoran Verimlilik VZA
Reynolds, 2008 N . . : - . .
Degerlendirmesinin Kesifsel Bir Incelemesi (Formdl)
Annaraud, 2007 Restoran Menii Analizi: Daha ileri Gidebilir miyiz? Forml

2.1. Miller Modeli

MeniU mihendisligi ile ilgili ilk model Miller (1980) tarafindan gelistiriimistir. Bu model ile hem popdler
hem de dusik gida maliyeti olan menl 6geleri tanimlanmaya cgalisiimistir. Menuleri analiz etmek igin
dort bolgeli bir matris olusturulmustur. Matris, menlde yer alan yiyecek-igeceklerin Griin karisimi ve gida
maliyetine gére bdlimlere ayriimigtir. Miller, yizde 70/30 oranini kullanarak yiksek hacmi yizde 30,
geri kalani da dugtk hacim olarak tanimlamigtir. Gida maliyet ekseninin ylksek ve disik arasindaki
bolim, analizde yer alan tum menid dgelerinin ortalama gida maliyetine goére belirlenmigtir. Miller
Matrisinde meni 6gelerinde poplulerlik agisindan yuksek, yiyecek maliyeti agisindan dusuk olanlar
“Kazananlar’ boélumUinde yer almaktadir. “Marjinaller II’ béliminde ise; hem gida maliyeti hem de
populerlik agisindan yiksek meni ogeleri bulunmaktadir. Gida maliyetini diisiirmek veya satis fiyatini
artirmak icin “Marjinaller I’ kismi yeniden duzenlenerek, o kisimda yer alan menu 6geleri degistirilip
uygun veya pratik hale getirilerek “Kazananlar’ bélumune ilave edilmesi amaglanmaktadir. Eger bu
durum gergeklesmiyorsa, ilgili égeler iptal edilerek mend verimli hale getirilebilir. “Marjinaller III’
ceyreginde siniflandirilan menu 6gelerinin yiyecek maliyeti dusuktur, ancak “Kazananlar’ ¢eyregindeki
Ogelerle kiyaslandiginda popdllerligi daha duasiktir. Bu o6gelerin  menl yerlesiminin  yeniden
yapilandiriimasi ve reklamlarin ayarlanmasi, “Marjinaller I’ menl o6gelerinin goérindrligunu ve
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popularitesini arttirip “Kazananlar’ ¢eyregine tasinmasini gerceklestirebilir. “Kaybedenler’ bélumiinde
yer alan menu 6gelerinin maliyeti yiksek, populerligi ise disuktir. Bundan dolayi burada bulunan men(
ogeleri menuden ¢ikariimalidir. Menu dgeleri ortalamaya gére bolimlere ayrildigindan, yiyecek maliyeti
ve popdulerligi, menlnin herhangi bir sekilde yeniden dizenlenmesi, menl dgelerinin orijinal analize
gére degismesine neden olacaktir. Onceden uygun olan bazi menii égeleri daha az istenen bdlgelere
dlsgecektir. Ilgili alan yazin incelendiginde “Kazananlar’, “Marjinaller II", “Marjinaller III’ ve “Kaybedenler’
icin ideal bir dagihm rapor edilmedigi gérilmektedir. Ancak Miller, distk gida maliyeti kategorileri olan
“Kazananlar’ ve “Marjlar I’ de yer alan meni 6gelerinin % 60' inin uygun bir hedef oldugunu 6ne
surmustur (Taylor ve Brown, 2007: 75).

Miller'e goére ideal menlu karisimi, en dusuk toplam gida maliyeti yluzdesini veren menudir. Miller
Matrisinde yer alan 6geler asagidaki kriterlere gore siniflandiriimaktadir (Pavesic, 1983: 131):

Kazananlar: Yuksek hacim ve disik maliyet
Kaybedenler: Dislk hacim ve yiuksek maliyet

Marjinaller: Dusuk hacimli ve dusuk maliyetli veya ylksek hacimli ve yuksek maliyetli.

-

Kazananlar Marjinaller IT

Ortalama Satilan Birim (%70}

Marjinaller ITT Kaybedenler

Miktar
Ortalama Yiypcek Maliyeti

Gada Maliyet Yiizdesi

Sekil-1: Miller Matrisi
Kaynak: Taylor ve Brown, 2007: 76
2.2. Kasavana Modeli

Miller Matrisinde yer alan menudeki égenin maliyet yuzdesi ve begenirliginden farkl olarak meni
ogesindeki katki payi faktériine yer verilerek Kasavana ve Smith (1982) tarafindan gelistirilmistir
(Kizilcahoglu, 2020: 161). Kasavana ve Smith (1982) daha fazla kar elde edebilmek igin tasarim ve
operasyonlarin nasil bir araya getirilecegine dair matris yontemi ile devrim niteliginde yaklasim
gelistirmislerdir (Pacheco, 2017). Matriste yer alan kavramlar asagidaki gibidir:

Yildizlar (Stars): Yilksek katki payi olan popiler égelerdir. insanlar, bu meni 6gesi igin yapim
maliyetinden ¢ok daha fazlasini 6demeye isteklilerdir. Menlde yer alan herhangi bir 6geyi “Yildizlar’
kategorisine alabilmek igin fiyatlarin ylkseltiimesi, recetenin degistirimesi veya porsiyonlarin
kigultdlmesi gibi alternatif uygulamalar yapilabilir.

Sorunlular (Puzzles): Bu égeler karli ancak nispeten popiiler degildirler. insanlar bu menii dgesi igin
yapim maliyetinden ¢ok daha fazlasini 6demeye istekli degildirler. Kasavana Modeline goére isletmeler
her zaman sorunlulari yildizlara donustirmeye veya menidden gikarmaya galismalidir.

Sagmallar (Plowhorses): Disiik karlilik ve yiksek populerlige sahip 6gelerdir. Bu meni 6gelerinde kar
¢cok az veya hic yoktur. Kasavana Modelinde menude yer alan bu dgelerin farkl bir isim ile sunulmasi,
men igeriginin degistiriimesi, maliyetlerinin degistiriimesi, tiketiminin en aza indirilmesi veya menltden
cikariimasi ile belirlenen hedeflere ulasilabilir.

Tuzaklar (Dogs): Bu bolimde katki pay dustk ve populer olmayan drunler yer almaktadir. Bu menu
ogeleri ya ¢ok iyi satiimiyor ya da satildiginda ¢ok az veya hi¢ kar Uretmiyor. Isletmeler bu égeleri ya
yeniden dizayn etmeli ya da menide yer vermemelidir.

Meni muhendisliginde Kasavana ve Smith Matrisi, menl Ogesinin satis fiyati ile hazirlanmasinda
kullanilan Grinin maliyeti arasindaki farki ifade etmektedir. Bu fark katki marji (brit kar) olarak
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tanimlanmaktadir. Katki payi, menlu Ogelerinin satis fiyatlarindan direkt maliyetler ¢ikarilarak
belirlenmekte olup amag, katki payinin yuksek tutulmaya calisiimasidir. Bu 0Ozelliinden dolayi
Kasavana ve Smith Modeli ayni zamanda yliksek brit kar ve diislik gida maliyetini birbirini dislayanlar
olarak da degerlendiriimektedir (Sandeep ve Vinti, 2009).

Matris incelendiginde yatay eksende “Katki Marji’nin, dikey eksende ise “Miktar’in yer aldig
gorulmektedir. Asagida Sekil-3'te yer alan Kasavana ve Smith Matrisi 4 bolimden olusmaktadir. Satilan
ogelerin sayisi “Miktarr”, dgelerin satis fiyati da “Kari” ifade etmektedir. Burada, “Miktar’ menide satilan
ogeleri, “Kar’ da menl 6gesinin satis fiyati ile dogrudan maliyet arasindaki farki belirtmektedir.

Kullanilan formdl;
Kaér (Katki Payi) = Satis Fiyatl - Gida Maliyeti

Menl Katki Payi Toplami

Agirlikli Ortalama Kar (Katki Payi) =
Satilan Porsiyon Sayisi

Musteriler tarafindan en ¢ok veya en az tercih edilen menu 6gesi, toplam tercihin %70’in Gzerinde olursa
yuksek, altinda kalirsa dusik mend ogesi olarak kabul edilmektedir. Bu oranin hesaplanmasinda
kullanilan formdl;
Popiilerlik ortalamasi = (100 / Toplam Meni Ogesi Sayisi) x %70
Menii Ogesi Satis Miktari
Menii Ogesi Popiilerlik =
Toplam Satis Miktari

n YILDIZLAR
SAGMALLAR (Stars)

5 | (Plowhorses)
x %70 Ortalama ile Satilan Birim Sayisi
=
[
= |V [}
» | TUZAKLAR SORUNLULAR
(Dogs) (Puzzles)

Kar (Katki) Payi
Sekil-2: Kavasana ve Smith Matrix
Kaynak: Taylor ve Brown, 2007: 77
2.3. Pavesic Modeli

Pavesic (1983), yapmis oldugu calismada menl mihendisligi analizini gelistirmek amaciyla Miller
Matrisi ile karsilastirma yaparak bir metodoloji sunmaktadir. Pavesic’in sunmus oldugu metodolojide
kendisinden 6nce yapilan menu analiz ydntemlerinden yararlanarak gida maliyeti yizdesini ve fiyat katki
payini birbirini diglayan bir sekilde ele almistir. Bunun i¢in de pazarlama "blyime payi matrisi" analizi,
menu 6gesi satis miktari ve maliyet ytuzdesi (Miller, 1996) veya brit kar katki payl (Kasavana ve Smith,
1982) arastiriimigtir. Pavesic’in (1983) gelistirmis oldugu modelin temel amaci, gida maliyeti ylizdesinin
ve agirlikli katki marjinin hem genel gida maliyeti ylzdesini en aza indirmek hem de kari optimize
edecek stratejinin nasil kullanilabilece@ini gostermektir. Calismanin diger bir amaci da bu modelin
Kasavana ve Smith (1982) ve Miller matrisine kiyasla nasil daha olumlu sonuglar verebilecegini ortaya
koymaktir. Pavesic modeli, Miller matrisinin hem mimkuin olan en disuk gida maliyeti ylzdesine hem
de karina ulasmada zaman kaybini en aza indirmek nedeniyle gelistirilimistir. Maliyet/marj analizi, hem
genel gida maliyeti ylzdesini en aza indirecek hem de satis gelirini ve brit kér getirisini optimize
edecektir. Maliyet/marj analizi, gida maliyetini ve katki payini grafiksel olarak gdsterir ve kéra yardimci
olan veya kari engelleyen meni 6gelerini agikga tanimlamaya katki saglar. Ayrica mendnin tahmin ve
maliyet kontrol tekniklerini iyilestirmeye yardimci olur. Eszamanl olarak optimum toplam gelir, disik
gida maliyeti ve ylksek brut kar elde edecek bir meni tasarlamak igin gida maliyet ylizdesi, satis miktari
ve kar (katki) payinin birlikte degerlendiriimesi gerekir. En disuk genel gida maliyet ylizdesine ulasma
perspektifinden tasarlanan bir menu, dusik gida maliyetli kalemler genellikle yiksek gida maliyetli
kalemlerden daha dusuk fiyatlandirilir. Boyle bir uygulama, mend toplam satis gelirlerinden 6din
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verilmesine neden olur. Bu nedenle, sabit maliyet yluzdelerini diglrmek i¢in gereken optimum toplam
satig gelirleri elde edilemeyebilir. Ote yandan, birincil husus her bir kalemin kar (katki) mariji, genel gida
maliyet ylzdesi, kar hedefine ulasiimasina izin verecek seviyeyi asabilir. En ylksek brit kari getiren
kalemler, genellikle en yiiksek yemek maliyetleri ve menti fiyatlari olan 6geler oldugundan toplam gelirler
onemli dlclide arttiginda en iyi sonug elde edilir. Pavesic’in (1983) maliyet/marj analizi modelinde Miller
ile Kasavana ve Smith’in yaklagimlari biyik oranda kullanilir. Ancak gida maliyet ylizdesi ile kar (katki)
marji énemli dlglide birlestirilir. Buradaki 6ncul optimum satis karini (marjini) elde etmenin en disik
toplam gida maliyet yizdesi ile elde edilecegdi varsayilmaktadir.

Diger modellerde oldugu gibi Pavesic matrisi de doért boélimden olusmaktadir. Birinci bdlim
“Miikemmeller (Primes)” olarak isimlendirilir ve optimum gida maliyeti disik, katki marji yiksek olan
ogeler yer alir. Bu geyrekteki 6gelerin katkisi ne kadar buyuk olursa, genel menu satis kar da o kadar
iyi olur. Modelin ikinci geyreginde gida maliyeti yliksek olan, blyuk katki payl saglayan dgeler bulunur
ve "Standartlar’ olarak adlandirilir. Popller ve rakipler tarafindan da sunulan bu 6gelerin fiyatlari
satislari tesvik etmek icin dusik tutulur. Matrisin “Duraganlar (Sleepers)” kategorisinde hem disik gida
maliyet yizdeli hem de dlusuk katki paylari ile karakterize edilen menu dgeleri yer alir. Bu 6geler
musteriler tarafindan hemen kabul edilmeyen, ucuz igerikli ve kiiglik degisikliklerin olabilecegi muhtemel
ogelerdir. Bunlar yeni moda yiyecekler veya sinirli ¢ekiciligi olan etnik yemekler olabilirler. Dérdinci
ceyrekte ise “Sorunlular (problems)” meni égeleri bulunmaktadir. Bu 6gelerin yiyecek maliyeti yiksek,
kér pay! dusuk oldugundan satis karmasina ¢ok az olumlu etkisi vardir. Bunlar mentiden elenmeye aday
ogelerdir.

Pavesic matrisinde birinci (miikemmeller) ve ikinci (standartlar) bolimlerdeki menu 6geleri ile optimum
kar marji ve dusik gida maliyet ylzdeleri elde edilir. Duraganlar, standartlarin satigsindan olusan yluksek
gida maliyetlerini yumusatmaya yardimci olur. Menulyu cesitlendirmek, daimi konuklari monotonluktan
kurtarmak ve igletmeye yeni konuklar cekmek icin de duraganlar kullanilir.

| !
_ | MUKEMMELLER STANDARTLAR
a | (Primes) (Standards)
o
X
S
X 1 5 v
X | DURAGANLAR SORUNLULAR
% (Sleepers) (Problems)
<

Gida Maliyet Yiizdesi

Sekil-3: Pavesic Matrisi
Kaynak: Pavesic, 1983

2.4. Hayes ve Huffman Hedef-Deger Analizi

Hayes ve Huffman 1985’te yapmis olduklari ¢alisma sonucunda sunmus olduklari modelin temel amaci,
menu mihendisligi icin Miller (1980), Kasavana ve Smith (1982) ve Pavesic’in (1983) modellerinin zayif
yonlerini kesfedip menii mihendisligine alternatif bir bakis agisi kazandirmaktir. Bunun igin de her meni
ogesinin karlihgini degerlendirmek igin sabit ve degisken maliyetleri dikkate alarak kar ve zarari
belirlemektir. Gelistirilen bu model, diger yontemler gibi karmasik olmadigi gibi objektif degerlendirmeye
imkan tanimaktadir. Hayes ve Huffman’nin gelistirdidi modelin amaci sabit ve degisken maliyetleri
hesaba katarak net kar hedeflerini karsilayan yeni bir menl analiz yontemi sunmaktir. Bu sonuca
ulagmak icin kullanilan formdl (Taylor ve Brown, 2007: 79);

Menii Ogesinin Net Karni = Menii Ogesinin Satisi - (Yemek Maliyeti + Sabit Maliyetler + Degisken
Maliyetler)

Hayes ve Huffman modeli, isletmeler icin Hedef-Deger Analizinde kér1 derecelendirme yontemidir ve
onceden belirlenen hedef kar oranlarina ulagmak igin kullanilabilir. Menldeki her 6ge; gida maliyeti
yuzdesi, katki payi, satis miktari, sabit maliyetler ve degisken maliyetler ile hedef degere ulasmaya
yardimci olur. Hedef deger indeks denklemi;

Hedef Deger = A x B x (C x D)
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A = (1 - yemek maliyeti yizdesi),
B = (Satilan kuver sayisi)
C = (satis fiyati)

D = 1 - (de@isken maliyet yuzdesi + yemek maliyeti yuzdesi).

Her bir meni 6gesi icin kullanilan bu formiilde amag; menl o6gesinin goéreceli dederinin meni
standardina esit mi, altinda mi yoksa tstlinde mi olduguna karar vermektir. Elde edilen deger standardin
Ustindeyse menu iyi gidiyor; altindaysa iyi degil, esit ise idare eder seklinde yorumlanir (Kotschevar,
1987; Taylor ve Brown, 2007: 79).

2.5. Bayou ve Bennet Karlilik Analizi Modeli

Bayou ve Bennet (1992), gergeklestirmis olduklari ¢alismada bir igletmenin 3 6glindeki tim menu
kategorilerini ve her bir menu dgesini bir butlin olarak hesaplayip katki paylarina ulasiimasi gerekliligini
aciklamaktadirlar. Arastirmacilarin gelistirdigi yontem, diger dort arastirmacinin (Miller, 1980; Kasavana
& Smith, 1982; Pasevic, 1983 ve Hayes & Huffman 1985) menl analiz modellerinin bir uzantisidir.
Bayou ve Bennet'e (1992) gore, dnceki meni analiz yontemlerinde eksik olan dort temel unsur vardir.
Bunlar; (1) 6ginlere ve gesitli operasyonlara (kahvalti, 6gle ve aksam yemegi, ziyafetler) dayal analiz,
(2) cesitli mena gruplarina (mezeler, tathlar) goére analiz, (3) uzun vadeli (Urlnlerin hazirlanmasi ve
satilmasi) karlilik analizi ve (4) kisa vadeli (6zel siparislerin fiyatlandiriimasi) karhlik analizlerindeki
ayrimin yapilmamasidir. isletmenin hedefledigi karlihg elde edebilmesi icin tim bu faktérlerin dikkate
alinmasi gerekmektedir. Ancak isletmenin karliligi icin hangi menu dgelerinin kombinasyonunun en iyi
oldugunu belirlemek karmasik olabilir. Bundan dolayr Bayou ve Bennet (1992), menl analizinde ilk
olarak menlyu pargalara ayirmak (kahvalti, 6gle ve aksam yemegi), sonrasinda ise Urln gruplari
olusturmak (ara sicak, meze ve tath), en sonunda da bir bitlin olarak gruptaki menul égelerini analiz
etmenin daha dogru olacagini belirtmektedirler.

Modeli gelistiren arastirmacilara gére menl analizi sistematik bir sekilde yapiimalidir. Bunun igin de
menu 6geleri ve Urlnlerin karliliklari genelden 6zele dogru asamali olarak élglimelidir. Her bir asama,
maliyet ve karlilik bakimindan ayri ayri yapilmaldir. Bayou ve Bennet karlilik analizinin asagidaki gibi
yapilmasinin daha dogru olacagi 6nerilmektedir:

1. lsletmenin/restoranin tamami,

2. Birbirinden bagimsiz 6égunler ve operasyonlar (kahvalti, 6gle ve aksam yemegi, ziyafet
etkinlikleri vb.),

3. Bagimsiz 6glnlerde satilan Griin gruplari (aksam yemeginde satilan mezeler, igecekler),

4. Her menl grubunu olusturan égeler (aksam yemegindeki baslangig yiyecekleri),

5. Kisa ve uzun dénemli dederlendirmeler yapabilmek i¢in yukarida sayilan kategorilerin her biri
(Bayou ve Bennet, 1992).

Bayou ve Bennet yaklagimina gére menu analizi yapilirken menudde yer alan égelerin tim kosullara gére
degerlendiriimesi gerekmektedir (Sarnsik & Kaya, 2004). Hiyerarsik bir sisteme dayali yapilan bu
modele goére farkli menul 6gelerine paylastirilan sabit maliyetler hem isletmenin tamami hem de 6gtnler
icin tanimlanmalidir (Kosan, 2013).

2.6. Atkinson ve Jones Modeli

Mena karlihgini iyilestirmek icin menide yer alan 6gelerin maliyet ve satislarinin degderlendirildigi bu
yontem Atkinson ve Jones (1994) tarafindan gelistiriimistir. Atkinson ve Jones, meni muhendisliginin
temelini olusturan dért matris kullanmiglardir. Her yontemin kendine 6zgi gugli ve zayif yonlerinin yani
sira, uygulamalarinin ve degerlerinin bazi ortak yoénleri de bulunmaktadir. Bundan dolayl bu model ile
menU analizi igin menude yer alan Urinler, gelistirilen matrise yerlestirilerek karsilastirmasi yapiimistir.

Atkinson ve Jones (1994) menl analizinde verimliligin sadece Urinlerin satis miktari ve birim katki
paylariyla agiklanamayacagini ifade etmektedir. Bir Griintin birim katki payinin yliksek olusu, o Griinin
her zaman karl oldugu anlamina gelmedigi belirtiimektedir. isletmelerin temel hedefi yiiksek satis hacmi
ve yluksek k&r hacmi olan urlnleri desteklemektir. Bu model, her bir meni kaleminin performansini
degerlendiren ve performans farkhliklarini ortaya koyarak dislk ve ylksek performanshi meni
kalemlerini ayiran matematiksel bir teknik olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda meni analizi
sonuglarina bagli olarak bazi ydneticiler, menu kalemlerinde yer alan Urinlerin Uretimini arttirmak,
azaltmak ve tutundurma faaliyetleri ile desteklemek gibi birtakim stratejik kararlar alabilmektedir. Alinan
bu kararlarin basarili olmasi temelde kullanilan menu analiz yaklasimlarinin etkinligine goére
degisebilmektedir.
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Mend, yemek servisi baglaminda uzun zamandir 6nemli bir pazarlama araci olarak kurulmustur. Aslinda
isletmenin Urlin yelpazesini temsil eder, fiyatlarini belirler, promosyon firsatlari sunar ve énemli bir
dagitim kanalidir. Menu muhendisliginin dogasi, pazarlama karmasinin 4P'sinin timu Gzerindeki etkileri
iyilestirmek igin tasarlanmis eylemdir. Analizin sonuglarina bagh olarak, asagidakiler i¢cin meni
degisiklikleri yapilabilir:

e Uriin: Menii 6geleri eklenir, degistirilir ve ya cikarilir

e Fiyat: MenU 6gesinin fiyatlarinda degisikli yapilir ve ya menu 6gesindeki maliyetler degistirilir

e Promosyon: Menl 0ge satiglarinda tesvik etmek amaci ile promosyon uygulanir ve ya reklam
araci kullanilir.

e Yer: Menl ogeleri alternatif dagitim yollari (servis araci, paket servis) ile misteriye ulastirilir.

Yiyecek icecek hizmetleri sunan isletmelerin menlyl degdistirmede uzun bir sire veri toplamalari
gerekmekte olup analiz edilen siire boyunca Uriin yelpazesinde hicbir degisiklik yapilmamali en az birkag
hafta boyunca degistirimeden kalmalidir. Analiz dénemi boyunca maliyet ve getirileri yakindan
izlenmelidir. Yoneticinin kisa vadeli degisikliklerden ziyade gergek egilimlere tepki vermesini saglamak
igin bir dizi analiz yapmasi gereklidir. Ornegin, menii égelerinin satis sekli, misterilerin sicak havalarda
dondurma ve serbete gegmesi-soguk havalarda bunlardan uzaklagsmasi nedeniyle hava kosullarindan
etkilenebilir. Bu baglamda, musterilerin ihtiyaglarini ve davraniglarini anlamaya yonelik geleneksel
pazarlama becerileri, matematiksel hesaplamaya dayali karar vermekten ¢ok daha énemlidir. Men
muhendisligi yoneticinin maliyetleri, satis hacimlerini ve harcamalari dikkatlice incelemesini saglar. Ayni
sekilde, yemedin popdulerliginin analizi, tiketici tercihlerindeki ve zevklerindeki degisikliklerin erken
tespitini saglar. Bu, mikro pazarlama karmasinin yani sira toplam pazarlama karmasinin yonetimine de
yardimci olabilecek degerli bir pazarlama zekasi kaynadi olabilir. Sonug¢ olarak, yiyecek hizmeti
yoneticileri kendi isletmesine uyan bu matrislerden birini segcmelidir. islemin dlgedi ne kadar kiigiikse,
menu analizi yontemi o kadar basittir. Oldukga karmasik ve sofistike veri analizinde, gérece olarak
tanimlanmasi kolay kararlar vermek i¢in yanlis olabilecek ¢ok az nokta vardir.

Performans A

Gugli Zayif
Fiyat: Asadi veya yukari Fiyat: Yukari
Uriin: Degisikli yapiimaz Urtin: Degisiklik yapma
3 Promosyon: Begenirlik Promosyon: Bir sey yapilmaz
g" Yer: Bir sey yapilmaz Yer: Bir sey yapilmaz
o 0]
2 Fiyat: Asagi Fiyat: Gbzden gegirilir
g Uriin: Yeniden adlandirma Uriin: Yeniden konumlandirihir
5 - Promosyon: Begenirlik Promosyon: Bir sey yapiimaz
E % Yer: Yeniden yerlestirme Yer: Bir sey yapilmaz
o N

Sekil-4: Atkinson ve Jones Modeli
Kaynak: Atkinson ve Jones, 1994: 46

Atkinson ve Jones (1994) tarafindan gelistirilen model yemegin maliyeti ve populerligi olmak tzere ikKi
performansa goére incelenmektedir. Birinci kisim Performans A olarak isimlendiriimekte ve menideki
yemegin performansi ilgili yemegin maliyetine iligkin finansal kriterlere gére degerlendiriimektedir. ikinci
kisim ise yani Performans B bolimi de menide yer alan yemegin satis sayisina (populerligine) gére
yapilmaktadir.

MenlU mihendisligi ile ilgili 6nerilen model incelendiginde iki farkli yaklasimin oldugu anlasiimaktadir.
Birinci yaklasim; Ortalama Harcama Analizine dayanmaktadir. Bu analiz igin de en az iki teknik
kullaniimaktadir. (1) Konuk sayisi ile meni ortalamasinin karsilastiriimasi, (2) Frekans dagilimina gore
hesaplanmasidir (Miller, 1987). Frekans dagilimi yapilirken ortalama kontrol hesaplamalari iyilestirilerek
yemegin/meninin etkinligi dlgllmektedir. ikinci yaklasim; Bu yaklagim Kasavana ve Smith (1982)
tarafindan gelistirilmigtir. Degerlendirmede her yemegdin begenirligini (popularitesi) analiz etmek
amaciyla maliyet/satis fiyati iliskisi ya da k&r payi hesaplanmalidir. Bu yaklasim igin gesitli varyasyonlar
tercih edilmis ve buna bagh olarak bir dizi bilgisayar paketi programi gelistiriimistir. Gelistirilen bu
programlar ile Kasavana ve Smith (1982) ile Pavesic (1985) tarafindan gelistiriien modeller
karsilastiriimaya calisiimistir. Bu teknikler kendi aralarinda farkliik gosterse de hepsinin temel amaci
"Mikro pazarlama karmasi" yonetimini paylagsmaktadir.
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MenU muihendisliginin 6z(, mentdeki her bir yemegin performansini karsilastirmaktir. Karsilastirma igin
en sik kullanilan kriterler, her yemegin finansal performansi ve satis hacmidir. Daha sonra, tim yemekler
ilgili performanslarini gdstermek igin bir matris olusturulur ve kriterler belirlenir. Menl mihendisliginde
en etkili yontem, her yemegin konumunun nedenini yorumlayarak farkli ¢ézim Oneriler sunmak ve
bunlardan birisini tercih etmeye dayanir. Menl mihendisligi alaninda ¢alisan bilim insanlari da bu konu
Uzerinde hem fikirdirler. Amag, menitde yer alan tim ogeleri olumlu olanlar lizerine inga etmek ve
olumsuz dégeleri mentden c¢ikararak basari elde etmektir. Sunulan ¢ézimler yukarida bahsi gegen
“Mikro pazarlama karmasi" yonetiminin kesin uygulamasidir. Atkinson ve Jones (1994) tarafindan
olusturulan matris agagidaki gibi 6zetlenebilirler:

Durum Coziim Onerisi

Popiilaritesi  ve  Katkisi | » H.igbir sey yapma

Yiiksek Yemekler > Fiyati biraz degistir (yukar: veya asagi)
> Kisisel satis veya menu konumlandirmayla tanitim yap
> Hicbir sey yapma

Popiilaritesi Yiiksek, Katkisi | > Fiyati artr

Diistik Yemekler > Yemek maliyetini azalt;
v Tarifi degistir
v Daha ucuz riin kullan
4 Porsiyonlari kigllt/azalt
> Hicbir sey yapma

Popiilaritesi Diistik, Yiiksek | > Fiyati digar

Katki Saglayan Yemekler > Tabagi (yemegi) yeniden adlandir
> Menlde yemegi yeniden konumlandir
> Kisisel satis yoluyla tanitim yap
> Menuden kaldir

T, e Hicbir sey yapma

Popu/ar/t?SI Duigiik, Disik | 3 Tabagi (yemegi) degistir

Katki Saglayan Yemekler > Tabagi (yemegi) yeniden tasarla
> Menlden yemedi kaldir

Sekil-5: Atkinson ve Jones Mikro Pazarlama Karma Yéntemi
Kaynak: Atkinson ve Jones, 1994: 44-45

Menl mihendisliginde her yemegin performansini artirmak igin kriterlere gére farkh teknikler
kullaniimaktadir. Yemegin popdulerligi farkli zaman dilimlerinde degisiklik gosterebilir. Ayrica yemek
maliyeti hesaplanirken yaninda sunulan garnitlr vb. malzemelerde dikkate alinmalidir.

2.7. LeBruto, Quain ve Ashley Modeli

LeBruto et al. (1995) yapmis oldugu g¢alismada menl muhendisligi surecinde is gucu faktorinin
onemine vurgu yapmislardir. Kasavana ve Smith (1982) tarafindan yapilan galismanin eksik yoninu is
gucu maliyetini dikkate alarak menl muhendisligi sureclerini iyilestirmeye ¢alismiglardir. Ayni zamanda
Pasevic’'in (1982) gelistirdigi matristeki agirhikh ortalama katki payi ylzdesi (kar faktord) analizini
desteklemektedir. Bunun sebebi meni mihendisliginde katki marji k&r faktérini hesaplamak, ylksek
veya dusik karlilik analiz boyutuna bagh kalinmaksizin farkh analiz boyutuna izin vermektedir. LeBruto
et al. (1995) gore tim maliyetler sabit, degisken ya da yari degisken olarak kabul edilebilir. Sabit maliyet,
ilgili faaliyet araliginda sabit kalan bir maliyettir. Dedisken maliyet, birim basina sabit olan, ancak
toplamda faaliyetle orantili olarak degisen bir maliyettir. Yari dedisken maliyet hem sabit bir bilesene
hem de degisken bir bilesene sahip olan bir maliyettir. Bu badlamda hesaplama yapilirken tim
maliyetlerin her bir meni o6gesi icin dikkate alinmasinin daha dogru bir sonug verebilecegi
savunulmaktadir. Bundan dolayi etkin sonug igin katki payl asagidaki formile gére hesaplanmasi
onerilmektedir.

Katki Payi = Satis Fiyati —Tim Degisken Maliyetler

Katki payi hesaplamalarinda maliyetlerin belirlenmesinde karsilagilan en énemli zorluk, yari degisken
maliyetleri sabit ve degisken bilesenlerine ayirmaktir. Bu sorunu ¢bzebilmek amaciyla istatiksel
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yontemler ile dagilim diyagrami grafik sunumunun olusturulmasi veya regresyon analizi dnerilmektedir.
Bircok yiyecek isletmesinde en fazla gider iscilik maliyetidir ve isgilik maliyeti de yari degisken bir
maliyettir. Matris kullaniminda isgilik maliyetlerinin hesaba katiimasi menu 6gesinin yliksek veya dusik
katki payinin olup olmadigini etkileyebilir. Bu durum menu 6gesinin yer aldigi kategori ile kar faktori
analiz hesaplanmasinda bir degisiklik meydana getirebilir. Her bir menl 6gesi icin iscilik maliyetleri
Uzerinde regresyon analizi yapilacaksa, degisken is glicu bileseni gida maliyetine eklenebilir. Bu analizin
faydasi Ust seviyedeki meni dgeleri igin yiksek isgilik etiketi atanip alt seviyedeki menu égelerine diisik
iscilik maliyeti etiketi atanmasidir (LeBruto et al., 1995).

isglicti maliyetinin hesaplanmasinda en kolay ydntem isgilik maliyetinin yiizde olarak aylk ve giinliik
hesaplanmasidir. Belirlenen yilizde orani gegmis veya gelecek doénemlere ait karsilastirmalarda
kullaniimaktadir. Bu yontem diger sektor veya isletmeler igin de uygulanabilir (Bélikoglu ve Tirksoy,
2001: 32).

_ Toplam is Giicii Maliyeti
Is Giicli Maliyeti = X100
Yiyecek Satislari

LeBruto ve arkadaslarin (1995) calismalarinda Kasavan ve Smith’in (1982) mend mahendisligi matrisini
gelistirerek sekiz (8) kategoriden olusan yeni bir matrise ulagsmislardir. Bu yeni matris, is glicl adina
isciligin degisken maliyetine bir alternatif olarak sunulmustur ve Kasavana ve Smith'in orijinal ikiye iki
matrisinden uyarlanarak ikiye Ugli bir matris olarak énerilebilir. Bunlar asagidaki gibidir:

Parlayan Yildiz: YUksek katki payi, disuk is glcu ve yiksek populerlik

Yildiz: Yiksek katki payi, yuksek iscilik ve yiksek populerlik

Sorunlular: Yiksek katki payi, disiik is glict ve distk populerlik

Belirsiz: Yuksek katki payi, yuksek is glici ve dusuk populerlik

Cekici: Dusuk katki payi, disuk is glcu ve yuksek populerlik

Sagmallar: Dusuk katki payi, yuksek iscilik ve yiksek populerlik

Tuzaklar: Dusuk katki payi, dusuk is gucu ve dislk populerlik

Son Tuzak: Dusuk katki payi, yiksek is glicu ve dusuk populerlik (LeBruto et al.,1995: 47) .

NGO~ ®ON =

LeBruto ve arkadaslari (1995) is glicinii, meni 6gelerinin her kategoriye esit olarak diismesiyle yiiksek
ve duslik segmentler olarak ikiye ayirmaktadirlar. Ayni zamanda menl 6gelerinin bir yemek uzmani
tarafindan ya da bir juri aracihdiyla teknik kriterlere gére yapilmasi da tavsiye edilmektedir. Bu sekilde
bir teknik olan bir yiritme jurisi aracihidiyla yapilmasini tavsiye ediyorlar. Matriste, her bir kriter isglci
bilesenlerini yansitacak sekilde yeniden adlandirilir.

Yuksek isglucli (Sagmallar) Yuksek isglcu (Yildiz)

Dusuk isgucu (Cekici) Dusuk isgucu (Parlayan Yildiz) §
§ Yuksek isgucl (Son Tuzak) Yuksek isgucl (Belirsiz) é
E Dusuk isguicu (Tuzaklar) Dusuk isglicu (Sorunlular) %
= Katki Payi g

Sekil-6: LeBruto, Quain, ve Ashley Modeli
Kaynak: Taylor ve Brown, 2007: 80

Yazarlar kapsamli bir kargilastirmanin yapilabilmesi i¢cin matrise iki kategori daha eklemislerdir. Amag
yonetimin alacaklari dnlemler igin yUksek ve disUk isgiici menu o6gelerini belirlemelerini kolaylastirmak
ve meni ogelerinde dusiik isglicl saglamaktir. Onceki analizlerde katki payr hesaplanirken biitiin
degisken maliyetlerin hesaba katilmamasi blyuk bir sorun olarak gorulmekteydi. Yiyecek digindaki
degisken maliyetlerin de Ol¢limesi 6nem arz etmektedir. Clnki diger degisken maliyetler de katki
payina etki etmektedir. Ozellikle is giiciiniin degisken bilesenlerinin dlcilmesi ve hesaplanmasi kolay
olmayacaktir. Cozim ise, is glici faktoriine yiksek ya da dislk olarak bir etiket atayip meni
muhendisligini yukarda belirtilen sekiz olasiliga genisletmektir. Daha sonra bu tanimlayicilarin her biri
igin ydnetim eylemi gelistirilebilir. isglicli "derecelendirme" ile yénetim siireci, kar faktéri kullaniminda
oldugu gibi iyilestirilir (LeBruto et al., 1995: 48).
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2.8. Beran Yaklagimi

Beran (1995), menu muhendisligi yaklasimini analiz etmekte ve ment muhendisligine Kasavana ve
Smith’e (1990) ek olarak iki yaklagimi dnermektedir. Menl mihendisliginde elektronik tablo ile kimulatif
ve marjinal analiz yapiimigtir. Bu yaklagim, ortalamaya dayali analizden farkli olarak menl 6gesinin
performansini bagimsiz olarak gostermektedir. Marjinal analiz, her bir meni 6gesinin katkisina ayri ayri
bakarken, kiimulatif analiz tim meni 6gelerinin toplam katkisina bakar.

Beran’a (1995) gére meniu muhendisliginde ortalamaya dayali analiz yanhs sonuglar verebilmektedir.
CuUnkU ortalama alinirken birbirine yakin rakamlari alan meni 6gelerinin yerlerinin degismesine sebep
olacaktir. Ornegin bir zaman sagmallar segmentinde olan menii dgesi ortalamayla yildizlara kayacaktir.
Cunkli sagmal segmentinde olan meni 6gesi katki payi Olgegindeki hesaplamalardan etkilenecektir.
Baska bir deyisle hem katki payi hem de menl karigsim ylzdesinin ortalama degerleri etkilenmektedir.
Yani birbirine yakin ortalama puan alan menl o6gelerinin siniflandirmalarinda hatali sonuglar
doguracaktir. Bununla beraber bir meni 6gesinin satis karisimindaki varyasyon, yalnizca araglardan
birinin veya her ikisinin matematiksel olarak yeniden hesaplanmasi nedeniyle baska bir meni 6gesinin
yeniden siniflandiriimasina neden olabilecektir (Beran, 1992: 126). Menu muhendisliginde ortalamaya
dayali hesaplamalarda meni 6gesinin katki payi arttirildikga maliyeti ile satis fiyati arasindaki farkta
artar. Bu durumda tuketicinin fiyat/deger algisinda sorunlara yol acgabilir.

Ortalamaya dayali satis karisimi yuzdesi ve menu Ogesi katki payi yerine, fiili toplam satiglara (satilan
saylya ve toplam katki payina gore) dayali bir menl Ogesi performansinin grafiksel bir modelini
olusturulabilir. Model de (1) tekil meni 6gesinin toplam performansi; (2) bir menl 6gesinin toplam katkisi
ve satis hacmi arasindaki grafiksel iliski ve (3) toplam meniniin 6ge bazinda genel performansi dikkate
alinir. Ek olarak, menl muhendisligi elektronik tablosunda bazi degisiklikler yapilarak; grafigi yeniden
tanimlayan parametreler, grafikteki meni kalemlerinin tek tek satiglari yerine satislarin kiimulatif etkisini
gOsterecek sekilde yeniden yapilandirma ve sabit maliyetler ile diger degisken maliyetlerin grafige
eklenmesi, katki marjina dayal bir denklik tablosu Uretilebilir (Beran, 1995: 129).

2.9. Cohen, Meksika ve Shwartz Poligon (Besgen) Modeli

Cohen ve arkadaglan (1998), “A Multidimensional approach to menu sales mix analysis” adli
calismasinda menu analizindeki iki boyutlu matrisin eksiklerini tamamlamak igin ¢ok boyutlu yaklagimi
gelistirmislerdir. Cok boyutlu yaklagimlarinda menl analizine gida maliyeti, iscilik maliyeti, fiyat,
populerlik ve katki payi faktorlerini dahil etmislerdir. Menideki degiskenleri 0-10 arasinda degisiklik
gosteren puanlamalarla 5 degiskenin analizine dayanan poligon ¢anagi olusturulmustur. Men(
analizindeki degiskenler 3 aralik seklinde degerlendirilmistir: 8-10 aralidi ideal aralik, 4-8 aralg! kabul
edilebilir aralik, 0-4 arahgi ise kabul edilemez aralik olarak tanimlanmistir. Poligon g¢anak igerisinde
menu 6geleri bagimsiz sekilde degerlendirilebilir, ayni zamanda 6ge dagiliminda diger menu dgeleri ile
karsilastirma yapilabilir (Taylor vd., 2007: 80).

Cohen et al., (1998) goére isglici maliyetlerinin birim zerinden daha dusuk tutulmasi karlilik Gzerinde
olumlu etkiye sahip olacaktir. Faaliyet gider faktorlerinin her bir biriminin dlgtlip is glcu profillerinin
gikarip normallestiriimesi saglanmalidir. is giicii maliyetlerinin normallestirimesi faktér profillerinin
birden ¢ok birimdeki performans 6lgllerinin gérilmesini saglar. Bu model 2007 yilinda Cohen ve
arkadaslar tarafindan tekrar revize edilerek menld mihendisliginin; tamamlayici/ikame iliskisi,
fiyat/kalite kiyaslamasi, zarar eden lider fiyatlandirmasi ve Uretim maliyetleri gibi unsurlara goére
yapilmasi gerektigi 6ne surilmustir (Cohen et al., 2007).

a. Tamamlayici veya ikame iligkisi: Meni 6gelerinin cogu ya tamamlayici yada ikame oldugundan
bagimsiz bir dederlendirme yapilamaz. Cunkl menude yer alan &geler arasinda birbirini tamamlayan
yemekler olabilir. Ornegin, tath bolimiinde listelenen 6geler ikame Uriinlerdir; belirli bir tathy! secen bir
lokantanin ayni 6gunde farkl bir tath satin alma olasiligi daha disuktir. Benzer sekilde, belirli baslangig
ogelerinin belirli mezeler ve igeceklerle tamamlanmasi daha olasidir. Bu nedenle, bir kalemin satis
hacmini degistirmeye yonelik stratejik hareket, muhtemelen hem tamamlayici hem de ikame kalemlerin
hacmini etkileyecektir.

b. Fiyat ve Kalite Kiyaslamasi: Menu dgeleri tek bir kart/belgede listelenir ve hepsi ayni anda tiiketiciye
sunulur. Nispeten kisa bir sire icinde, tipik bir restoran musterisi, mentde saglanan kisa agiklamanin
otesinde 6geler hakkinda genellikle ¢cok az bilgiye sahip olarak, listeden birka¢ 6ge secer. Cok sayida
arastirma, tuketicilerin Grinin/hizmetin cekiciligini ve fiyatini alternatiflerle karsilastirmali olarak
degerlendirdigini gdstermektedir. Yani secim kararlari, referans noktalarina gére vyapilan
degerlendirmelerden etkilenir. Bazi Urlnlerin kalite ve fiyatlari tiketicilerin diger markalara ydnelik
algilarini ve dolayisiyla gekiciligini etkiledigi fikrini 6rneklendirerek, “uyariimis bir kiimeye yeni markalar
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eklenirse, tiiketicinin o kiimedeki mevcut markalari degerlendirmesi dedisir. Sonug olarak, orijinal setteki
bazi markalar daha cekici hale gelebilir.” Tuketiciler bir Grinin énce fiyatini, sonra da Gruinin gekiciligini,
fiyatini dahili bir referans fiyatla karsilastirarak degerlendirir. Bu dahili referans fiyat, genellikle tiketicinin
dikkate aldigi veya marka kategorisindeki diger Urlnlerin fiyatina baghdir. Bir dereceye kadar, dikkate
alinan her bir Griintn fiyatinin degerlendiriimesi, alternatiflerin fiyatlarina dayanmaktadir.

c. Kayip Lideri Fiyatlandirmasi: Kayip lideri fiyatlandirma stratejisi, musterileri bir pazarlik yoluyla
isletmeye c¢eker. Bir Grlin veya hizmetin istendigi kadar kar getirmeyecek bir fiyattan satilmasini igerir.
Beklenti, pazarliktan etkilenen musterilerin daha yiksek kér getiren diger Urin veya hizmetleri satin
alacaklaridir. Ornegin, McDonalds'taki Happy Meals gibi bir kayip lideri meni 6gesi, diger daha karli
ogelerin satiglarini artirarak restoranin performansini iyilestirmek igin tasarlanmistir.

d. Uretim Maliyeti: Belirli bir yemegi (iretmenin maliyeti, restoran tarafindan sunulan diger yemeklere
bagl olabilir. Bu, dzellikle dlgek ekonomileri liretim siirecinde gegerlidir. Olgek ekonomileri, Uiretim daha
yuksek oldugunda ortalama fiziksel girdi miktarindaki tasarruflardan veya daha buytk miktarlar satin
alirken ddenen fiyatlardaki disiisten kaynaklanabilir. Ornegin, béregin Gizerine siiriilen yumurta sarisi
kullanilirken, yumurta aki atilmayarak diger yemekler de kullanarak tasarruf saglanabilir ve maliyetler
disurilebilir. Bdéylece yumurtanin maliyeti artik bir yerine iki birime tahsis edimis olur. Olgek
ekonomilerinin maliyetleri diisiirmesinin ikinci nedeni, daha gi¢li satin alma giicl ve/veya sunulan toplu
indirimlerdir. Bu nedenle, bir yemegin miktarindaki énemli bir degisiklik, diger yemeklerin Uretim
maliyetini etkileyerek, Grtin portféy matrisindeki konumu degistirebilir.

2.10. Horton Analizi

Horton (2001), “Labor and Menu Category: Effects on Analysis” adli galismasinda meni mihendisligi
analizine isglict maliyetini farkh bir yaklagim ile eklemistir. Bu yaklagima gére yazar her bir meni ogesi
icin isglcunu odlgerken gegen slreyi hesaba katmistir. Menl 6gesinin hazirlanma siresi ile saatlik
calisma Ucreti garpilarak isguct maliyeti hesaplanmistir. Asil amag degisken olan isglcu maliyetinin,
menl ogesinin karlilig1 Gzerindeki etkisini dlgmek ve menl 6gesi kategorisinde degisiklik yapilinca
analizdeki sonuglarin etkisini 6lgmektir.

Horton (2001) yaptid1 ¢alismada isgiicl maliyetinin isletme karindaki etkisinin blylk oldugu sonucuna
varmistir. Clinkl meni hazirlanirken gegen surede érnegin popller olamayan bir 6gede harcanan sire
ké&ra zarar vermektedir, bu asamada o menl Ogesinde degisiklik yapilmasi énem arz etmektedir.
Calisma bulgularina goére degisken isgici maliyetleri menu &gesinin siniflandinimasinda ve
kategorilerinin degistiriimesinde etkilidir. Bununla beraber, dedisken iscilik maliyetleri meni 6gesi kari
Uzerinde etkili olabildigi gibi menu kategorilerinde menu 6gesi i¢in de degisiklik yapilmasi énemli etkiye
sahiptir. Ayrica isletmelerin dedisen musteri profillerine uygun meni hazirlamalari ve sunmalari da
karhhiga etki etmektedir (Horton, 2001: 45-46).

2.11. Reynolds Veri Zarflama Analizi (VZA) Yontemi

Reynolds (2008), “An Exploratory Investigation of Multiunit Restaurant Productivity Assessment Using
Data Envelopment Analysis” adli ¢alismasinda Veri Zarflama Yéntemini (VZA) mend analizine bir
alternatif olarak sunmaktadir. Yazara goére yapilmis olan &6nceki calismalarda isgici maliyet
yuzdelerinin hesaplanmasi, verimliligin ol¢ilmesi agisindan sinirli bir bilgi sadlamaktadir. Bunun
yaninda badimsiz degiskenlerin, bagimh degiskenlerle iligkilendiriimesi tek tarafli bir fonksiyondur ve
diger islemler ile sinirl bir ortalama saglar. VZA ydntemi ise isletmedeki tim ¢ikti ve girdileri agik bir
sekilde icine alan, tek bir performans o6lglsu Ureten dogrusal programlama tabanli kiyaslama teknigidir.
Ayni zamanda VZA her menu dgesinin verimliligini hesaplayan goézlem yapilmasini saglayan ve
verimlilik baglaminda igletmedeki farkh birimlerin karsilastiriimasina, yonetiimesinde kolaylik saglayan
Ozel bir ydontemdir.

Taylor ve Brown’a (2007: 81) gore VZA, menl ogelerinde hem nitel hem de nicel olan faktorleri bir
araya getiren bir menu analiz yontemidir. Meni mihendisligi ile kullanilabilen ve birgok faktéri de ayni
anda analiz edilebilen VZA meni karhiligini lgmek igin iyi bir yontemdir. Yazarlara goére is glici maliyeti
bilesenlerini dlglip menl dgelerinin isglcline gére verimliliginin 6lgilmesine katki saglayabilir. Bununla
beraber birgok girdi ve ¢iktilari hesaplayip Uretimden tiketime, misteri memnuniyetine, poptulerlik ve
pazarlama stratejilerinden reklama kadar birgok faktéri 6l¢ip verimli ve yonetimde kolaylik saglayan bir
analiz olarak kullanilabilir.

2.12. Annaraud Modeli

Annaraud (2007) “Restaurant Menu Analysis: Can We Go Further?” calismasinda her bir menl 6gesi
icin katki marjindaki dedisikliklere, satilan 0Ogelerin miktarina goére tium menu katki marjindaki
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degisikliklerin gdézlemlenmesine katki saglayan bir yontemi dnermektedir. Yontemin amaci daha énce
yapilmis olan meni analiz tekniklerini gelistirmektir (Annaraud, 2007: 25).

Annaraud modelinde katki payl ve herhangi bir menl 6gesinin satis sayisi vb. degiskenleri analiz
edilmistir. Her menu dgesi icin KP (katki payr) ile Q'nin (satilan driin sayist) garpimi menu 6gesinin belirli
bir sure igerisinde toplam katki payini géstermektedir. Diger tim menu dgelerinin toplam katki paylarinin
toplanmasi ile meninin toplam katki payini goéstermektedir. Menldeki toplam katki payindaki
degisiklikler 3 ayri sonug¢ olarak kabul edilebilir. Bunlar; (1) bagimsiz olarak menu 6gelerinin katki
payindaki degisiklikler, (2) satisi yapilan farkli dgelerin icerigindeki degisiklikler ve (3) satigi yapilan
menu 6gelerinin miktarindaki degisiklerdir. Hangi faktérin toplam meni katki payi Gzerinde degisiklige
sebep oldugunun belirlenmesi igin degisikligin kapsami, ayni menu o6geleri ile karsilastinimalidir.
Asagidaki formile gore analiz yapilabilir:

KPQ=(KP xJ)+(DxJ)+ (QxJ)

KP= Her bir menu 6gesi igin katki payi

D= Her bir menl 6gesinin igerisinde gida bilesim orani
Q= Satilan meni Ogesi sayis|

J= Menude bulunan menu 6gelerinin sayisi

Bu analiz yontemi ile yoneticiler meni 6gesindeki katki payinda sorun varsa bunu gorebilir ve gerekli
olan énlemi alabilirler. Ornegin gideri fazla olan bir menii égesindeki katki pay! az ya da hi¢ yoksa
6gesinin igerigi degistirilebilir veya fiyati artirilabilir. Ancak, analiz yapilirken 2 farkli dénemde ayni 6ge
Uzerinde yapilmasi gerekmektedir.

3. TARTISMA VE SONUG

Menl analizinde kullanilmasi Onerilen yontemler genel olarak igletmenin karliigina ve meni
yonetiminde basarili olmasina katki saglamak amaci ile gelistirilmistir. Islemelerin karina katkida
bulunan en dnemli iki unsur vardir bunlar; populerlik endeksi ve katki marjidir. Populerlik ve katki marji
surekli olarak degerlendirme ve yeniden ayarlamalara ihtiyagc duymaktadir. Bu ayarlamalar isletmenin
basarisina etki ettiginden meni mihendisligi veya menl analizinin yapilmasi énem arz eder. Bununla
beraber, isletmenin kar ve zarar marjina etkide bulunabilecek bir¢gok unsur da bulunmaktadir (Smieee
ve Annaraud, 2017: 1):

Maliyetler (Yemek maliyeti, iscilik maliyeti, degisken ve sabit maliyetler)
Bir menu 6gesinin populerligi

Satis fiyati

MenU grubu

Yemek dgunleri

Bu unsurlar gdézden gegirilip analiz yapildiktan sonra en son karar agsamasinda katki payi ve popluilerlige
gore karar verilmelidir.

Ayrica yiyecek-igcecek isletmelerinin basarisini yemegin ve servisin kalitesi, musteri odaklilik, temizlik,
reklam, promosyon vb. unsurlarda etkili olmaktadir. Ancak menu hazirlanirken nelerin yer alacagi en
onemli unsurdur ve mendi ile ilgili karalar alinirken kapsamli bilgi sahibi olunmasi gerekmektedir. Men(
analizinin eksiksiz olmasi ve net kéar getirisinin hesaplanmasi da blyik dnem arz etmektedir. Meni
analizinin hedef-deger yéntemiyle yapilmasi yani kar getirisi Uzerinde odaklanilmasi ve her bir meni
ogesinin ayri ayri degerlendiriimesi, meninin hazirlanmasinda tahminlerin daha dogru olmasini
saglayacaktir (Hayes ve Huffman, 1985: 70).

Bu galismada menu analizi ile ilgili iki dneride bulunulmaktadir. Bunlardan biri Lebruto ve arkadaslarinin
Kasavana ve Smith’in kullandigi ment muhendisligine isglcl faktérini ekleyip gelistirdikleri ydontemdir.
Yazarlar galismalarinda isgicinin degisken maliyetlerini analize eklemis ve sekiz (8) kategoriden
olusan bir matris olusturmuslardir. is giiciniin derecelendirmesi ile kar faktériinde olugan sorunlara
¢6zum Uretmektedir. Bu baglamda menld muhendisliginin satis karmasi olarak kullaniimasi katki pay!
yonlendirmesi ile olacagindan yiyecek-icecek isletmesinin satis yapma yonu daha ylUksek katki marji
seviyesi ile sonuclanacaktir (Lebruto vd. 1995). ikinci éneri ise Reynolds’in kullandigi Veri Zarflama
(VZA) yontemidir. VZA yodnteminin kullanimi yiyecek-icecek isletmesindeki her faktérin g6z éninde
bulundurulmasina, her menul 6gesinin hesaplanmasina, isletmedeki farkli birimlerin kargilastiriimasina
olanak saglamaktadir. Yani isletmedeki girdi ve ¢iktilarin genig bir resminin gortilmesine izin vermektedir
(Reynolds, 2008). Veri zarflama yontemi (VZA) isletmedeki menu karini etkileyen birgok karmasik
faktorl analiz edip bir arada goériiimesini saglayabilmektedir. Ek olarak, VZA isglicu bilesenlerini 6l¢ip
menu 6gelerinin karlihgina gore verimlilik faktoriini élglip siralanmasinda kullanilabilir.
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VZA ybéntemi hem is gucl hem de menl Ogelerinin verimliliginin dlgilmesi yonetime saglikli kararlar
vermesine, menu oOgesindeki potansiyel degisiklerin dogru bir sekilde yapilmasina olanak
saglayabilmektedir. Bununla beraber VZA menl &gesindeki gida bilesimindeki maliyetlerinde
Olcilmesinde kullanilabilmektedir. Clinki is giicl kadar men( Ogesi Uretilirken olusan gida maliyeti de
karlihga etki etmektedir. Ek olarak VZA menu 6gelerinin populerlik endeksine, misteri memnuniyetine
ve pazarlama stratejisi vb. degiskenleri 6lgmek icinde kullanilabilmektedir (Taylor ve Brown, 2007: 81).

Yiyecek-icecek igletmelerinin bagarisini veya karliligi hesaplanirken sadece malzeme ve ener;i
maliyetlerini dikkate almak dogru bir karar olmaz. Cinki Taylor ve Brown’a (2007) gore bir yiyecek-
icecek isletmesinde kazancin %35’i isgicl maliyetine gitmektedir ve isglici maliyetlerinin gogu mutfak
personeli ile ilgilidir. Bu baglamda isglict verimliliginin de@erlendirilimesi, isguicu uretkenliginin satiglara
olan ylUzdesinin dlgtlmesi yaygin bir analiz seklidir.

Sonug olarak isletmelerin basari veya basarisizliginda etkili olan ment muahendisligi ile ilgili pek ¢ok
yontem gelistirildigi  anlasiimaktadir. Her yontemin kendine goére o6nemli avantajlari ile birlikte
dezavantajlari da bulunmaktadir. Bundan dolayr menl muhendisligi veya analizinin saglikl
yapilabilmesi igin tim verilerin eksiksiz kullaniimasi 6nerilmektedir. Ayrica tercih edilen yéntemin
isletmenin amaciyla da uygun olmasi gerekmektedir. Ancak hangi yéntem tercih edilirse edilsin dncelikle
kullanilan yontemin basit ve herkes tarafindan anlasilir oimasi da dikkate alinmalidir.
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