
 

 

Gravis & Roamler Sevgililer Günü Araştırması 

Şubat 2026 

22.01.2026 - 08.02.2026 tarihleri arasında 496 katılımcı ile 
gerçekleştirdiğimiz Sevgililer Günü Araştırması ile 
tüketicilerin kutlama niyeti, hediye davranışı, alışveriş kanalı 
tercihleri ve “Sevgililer Günü” denince akla gelen marka 
çağrışımlarını ölçtük! 

Kutlama isteği güçlü; ama planın ‘ölçeğini’ bütçe belirliyor. 

 

Çalışmanın en net içgörüsü şu: İlişkisi olan 
katılımcıların %73,5’i (kesin + muhtemelen) kutlamaya yakın; 
ancak planın şeklini en fazla etkileyen başlık bütçe (tek 
başına %53,9) oluyor. 



 

Kutlama isteği: Evet, ama ‘nasıl’ kutlanacağı değişken 

 

Romantik ilişkisi olan katılımcılarda kutlama isteği oldukça 
güçlü: %49,0 “kesinlikle kutlayacağım” 
derken %24,5 “muhtemelen kutlarım” diyor. Yani 
toplamda %73,5 kutlamaya yakın. Buna karşılık %11,3 kararsız; bu 
da Sevgililer Günü’nün “kutlansın mı?”dan çok “nasıl kutlansın?” 
sorusuna dönüştüğünü gösteriyor. 

 

Planlar: Dışarı çıkmak lider 

 

İlişkisi olan katılımcıların %29,9’u planını “dışarıda akşam 
yemeği/mekân” olarak tarif ediyor. Hemen ardından 
%25,0 “hediye + küçük bir sürpriz” gibi daha sade bir plana yakın 
olduğunu söylüyor. “Evde (özel yemek/film vb.)” diyenlerin oranı 
%21,1; “plan yok/konuşmadık” cevabı ise %16,7. Bu tablo, 



kutlamanın sürdüğünü ama “formatın” katılımcıdan katılımcıya 
ciddi değiştiğini gösteriyor. 

 

En baskın faktör romantizm değil: ekonomi. 

 

Planı en çok etkileyen faktör sorusunda açık ara birinci 
seçenek “Bütçe / ekonomik koşullar” oldu (%53,9). İkinci 
sırada zaman/iş yoğunluğu (%12,7) geliyor. “Sevgililer Günü’ne 
anlam yüklemiyorum” diyenler %10,8 ile kayda değer bir küme 
oluştururken, “kalabalık istememe/daha sakin plan” 
diyenler %9,3 seviyesinde. Özetle: kutlama niyeti yüksek olsa bile, 
planın ölçeğini belirleyen değişken çoğunlukla harcama 
kapasitesi. 

 

İlişkisi olan katılımcıların %72,1’i (kesin + muhtemelen) hediye 
almayı düşünüyor (%44,1 kesin, %27,9 muhtemelen). Hediye 
almayacağını söyleyen %15,2 içinde ise gerekçe daha çok 



“hediyeleşmiyoruz/istemiyorum” (%61,3) ve kısmen “bütçe” 
(%25,8) tarafında toplanıyor. 

 

Hediye bütçesi ikiye ayrılıyor: ‘kontrollü’ ve ‘premium' 

 

Hediye alacaklarda en sık görülen bütçe bandı 1.000–1.999 
TL (%28,6). Ancak yüksek bütçe tarafı da güçlü: 2.000–3.999 
TL (%18,4) ve 4.000 TL+ (%20,4) birlikte düşünüldüğünde, hediye 
alacakların %38,8’i 2.000 TL+ bandında yer alıyor. 

 

Yaş kırılımı burada netleşiyor: 18–22 yaş grubunda tipik bütçe 
daha çok 500–999 TL bandına yakınken, 41+ yaşta bütçe 2.000–
3.999 TL bandına kayıyor. Bu da Sevgililer Günü hediyesinde yaşla 
birlikte “hediye standardının” yükseldiğini gösteriyor. 

 



Hediye alışverişinde ana sahne pazaryerleri; marka sitesi 
ikinci planda. 

 

Hediye alacak katılımcıların %62,6’sı alışverişi en çok online 
pazaryerlerinden (Trendyol vb.) yapacağını söylüyor. Fiziksel 
mağaza/AVM diyenler %17,0 seviyesinde kalırken, “markaların 
kendi web sitesi” tercihi %10,9. Yani hediye alışverişinde “nereden 
alırım?” sorusunun cevabı çoğunlukla pazaryerlerinde. 

 

Pazaryerini tercih edenlerin içinde ise lider net: “en çok nerede?” 
sorusuna yanıt verenlerde Trendyol %71,7 ile açık ara birinci. 
Hepsiburada %18,5, Amazon %8,7 seviyesinde. 

 

Hediye kategorileri: Giyim & Parfüm ikilisi lider 

 

Kategori tercihlerinde ilk iki sıra oldukça net: Hediye 
alacakların %51,0’ı giyim, %44,9’u parfüm seçiyor. “Takı/aksesuar” 
ve “elektronik/teknoloji” ikisi de %29,3 ile aynı seviyede; 
“kozmetik/kişisel bakım” ise %27,2. Çiçek kategorisi %22,4 ile 
hâlâ güçlü; buna ek olarak “hobi (Lego, yapboz vb.)” %15,6 ile niş 
ama dikkat çekici bir alan. 



Bazı kategorilerde tek lider var; bazılarında ise ‘kanal 
markaları’ tabloya giriyor 

 

Giyim tarafında tercih daha çok erişilebilirlik ve bilinirlikle 
şekilleniyor: Giyim için marka yazanlarda Mavi %14,7 ile ilk 
sırada, LC Waikiki %9,3 ile ikinci, Boyner %6,7 ile üçüncü. Burada 
hem marka hem “perakende çatı” algısı birlikte çalışıyor. 

 

Parfüm tarafında ilginç bir kırılım var: ilk sırayı Trendyol 
(%9,4) ve Sephora (%9,4) paylaşıyor; ardından MAD %7,8 geliyor. 
Bu, katılımcıların bir kısmının parfümü “markadan” çok “satın 
aldığım yer” üzerinden hatırladığını gösteriyor. 

 



Takı/aksesuar kategorisinde romantik günün klasik kodu yeniden 
sahnede: Pandora (%9,5) ve Zen Pırlanta (%9,5) ilk sırayı birlikte 
alıyor. Üçüncü sırada Trendyol %7,1 ile “kanal markası” etkisini 
yeniden görüyoruz. 

 

Elektronik/teknoloji tarafında ise liderlik ikiye bölünmüş: Apple 
(%14,3) ile MediaMarkt (%14,3) eşit; Teknosa %11,9 ile onları takip 
ediyor. Burada ürün markasıyla birlikte “teknoloji perakendecisi” 
de güçlü bir hafıza objesi. 

Kozmetik/kişisel bakım tarafında ise net bir lider var: Gratis 
%17,5 ile açık ara önde. Sonraki sırada Trendyol, L’Oréal Paris ve 
Nivea %7,5 ile eşit görünüyor. Bu da kozmetiğin hem perakende 
kanalı (Gratis) hem ürün markası (Nivea/L’Oréal) üzerinden 
çağrışım üretebildiğini gösteriyor. 

Çiçek kategorisinde tek hâkim marka çok net: marka 
yazanların %75,0’ı ÇiçekSepeti diyor. Geri kalan tercihler tekil ve 
dağınık; bu da çiçeğin Sevgililer Günü’nde güçlü biçimde 
“ÇiçekSepeti” ile kodlandığını düşündürüyor. 

Hobi (Lego, yapboz vb.) kategorisi küçük ama çok “markalaşmış”: 
bu alanda LEGO %61,9 ile belirgin şekilde lider. İkinci 



sırada Trendyol %19,0 var; yani yine “kanal markası” ikinci 
seçenek olarak devreye giriyor. 

 

Hediyeler ‘son dakika’ değil: alışveriş ayın başında bitiyor 

 

Hediye alışverişini tamamlama zamanında iki büyük blok var: 
katılımcıların %34,0’ı “Şubat başı”, %33,3’ü “1–7 Şubat” diyor. Yani 
hediye alacakların toplam %67,3’ü alışverişi ayın ilk 
haftasında bitirmeyi hedefliyor; “son 2 gün” (%4,8) ve “son gün” 
(%2,0) oldukça düşük. 

 

En önemli kriter sorusunda ise kalite lider: hediye 
alacakların %45,6’sı “kalite”yi birinci kriter seçiyor. 
“Fiyat/indirim” %30,6 ile ikinci; “marka güveni” %10,9. “Teslimat 
hızı” ise %5,4 seviyesinde; yani hız önemli ama “kalite + fiyat” 
ikilisinin gerisinde. 

 



Kampanya takibinde de lider kanal net: 
katılımcıların %33,3’ü indirimleri “pazaryeri ana sayfa/kampanya 
sayfaları”ndan takip ediyor. Sosyal medya (IG/TikTok) %18,4, 
Google/arama %12,9, markaların SMS/e-posta mesajları %12,2. 

 

“Sevgililer Günü” denince akla gelen marka 

 

“Sevgililer Günü denince ilk akla gelen marka” sorusunda ilk üç 
şöyle: ÇiçekSepeti %14,9, Zen Pırlanta %8,7, Pandora %4,1. Yani 
günün marka çağrışımı, güçlü biçimde çiçek 
teslimatı ve takı ekseninde toplanıyor. 

Sevgililer Günü’nde kazananlar: ‘kolay satın alınan’ kategoriler 
+ güçlü kanal görünürlüğü 

 

Araştırmamız, Sevgililer Günü’nün hâlâ yüksek bir kutlama niyeti 
taşıdığını; fakat kararın çerçevesini en çok bütçenin çizdiğini 
gösteriyor. Hediye kategorileri “giyim ve parfüm” gibi günlük 
kullanılabilir ürünlerde yoğunlaşıyor; satın alma tarafında ise 
pazaryerleri “varsayılan kanal” hâline gelmiş durumda. Markalar 
için en kritik kaldıraçlar: doğru kanal görünürlüğü, kalite 
algısı ve ayın ilk haftasına sıkışan satın alma penceresi. 
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