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Paniklemek mi, Pineklemek mi? Covid-19
Tehdidi, Kithk ve Duygular Ekseninde
Cevrimici Tiiketiciler

Panicking or Dozing? Online Consumers
on the Axis of Covid-19 Threat, Scarcity,
and Emotions

0/
Bu arastirmanin amaci, Covid-19 salginin
yarattigi tehdidin, tiiketicilerin duygular ve
kathk algist araciligi ile yol actigi panik satin
Olctimlemektir.  Bu
birinci

alma  durumlarin
dogrultuda,
asamasinda,

analizler

arastirmanin
betimleyici ve tammlayici
gergeklestirilmistir. Tkinci
asamasinda, giivenilirlik, gecerlilik ve faktor
analizleri  gerceklestirilmistir. Uciincii
asamada ise, arastirma modeli degiskenleri
arasindaki iligki diizeyleri PATH (Yol) analizi
ile tespit edilmistir. Arastirmanin evrenini,
Covid-19 salgim siirecinde online aligveris
yapan tiiketiciler olusturmaktadir.
Calismanmin orneklemini, kolayda érnekleme
yontemi ile segilen 302 kisi olusturmaktadur.
Arastirma analizleri neticesinde, Covid-19
tehdidi ile panik satin alma arasidaki iligki
tstiinde kathk algisinin ve duygularin anlamli
diizeyde aracilik etkileri oldugu sonucuna
varilmistir.

Abstract

The aim of the research is to measure the
panic buying situations caused by the threat
posed by the Covid-19 pandemic, through
consumers’ feelings and perception of
scarcity. Therefore, in the first stage of the
research, descriptive analyzes were carried
out. In the second stage, reliability, validity
and factor analyzes were performed. In the
third stage, relationship levels between
research model variables were determined by
PATH analysis. The universe of the research
consists of consumers who shop online
during the Covid-19 period. The sample
population consists of 302 people selected by
the convenient sampling method. As a result
of the research analysis, it was found that the
perception of scarcity and emotions had
significant mediating effects between the
threat of Covid-19 and panic buying.
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Arastirma '
ve Yaymm  Bu galisma 02.06.2022 tarih ve E.38352 sayili Sirnak Universitesi Etik Kurul
Etigi Onay Belgesi ile bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak
Beyam hazirlanmistir.
Yazarlarin
Makaleye Tek yazarl bir ¢alisma olup, yazar tam katki saglamistir.
Olan
Katkilan
Cikar Uciincii  taraflar  agisindan  calismadan  kaynakli  c¢ikar  catismasi
Beyam bulunmamaktadir.
1. Giris

Gliniimiizde, teknolojinin hizli gelisimi, salgin hastaliklar ve c¢aligma
diizeninin degismesi ile dijitallesmenin etkisi her alanda daha da hissedilir
olmustur (Ersen, vd., 2020: 166). Cevrimigi tiiketiciler, zaman ve mekan kisitt
olmadan, karsilagtirmalar yaparak e-ticaret platformlarinda bir deneyim
yasamaktadirlar. Covid-19 salgiinin bas gostermesi ile ¢gevrimigi aligveris daha
da yaygimlasmis ve e-ticaret isletmelerinin pazarlama stratejileri de bu
dogrultuda degismistir (Ercis, vd., 2020: 120).

Covid-19 ve benzeri salgin hastaliklar, tarih boyunca insanlari agirlikli olarak
fiziksel ve psikolojik anlamda etkileyen biiyilk problemler arasinda
gosterilebilmektedir. Covid-19 olarak adlandirilan salgin da benzer 6zelliklere
sahiptir. ilk olarak 2019 yilinda Cinde ortaya ¢ikan bu salgn, tiim diinyaya hizla
yayllmis ve insanlarin ekonomik ve sosyal yasamlarimi Onemli Olcilide
etkilemistir (Kilic, vd., 2021: 3384). Diinya Saglik Orgiitii (WHO) tarafindan
pandemi olarak ifade edilen Covid-19, toplumun yasam bigimini de
degistirmistir. Toplum davranislarindaki degisimin en temel nedenleri arasinda,
pandemi doneminde uygulanan karantina ve sosyal mesafe Onlemleri
gosterilebilmektedir. Bu Onlemler nedeniyle tiiketim artmis ve tedarik
zincirlerindeki siire¢ler aksamistir. Bunun bir nedeni olarak, bazi temel gida
tirtinlerinin satin alimlarina ise kisitlamalar getirilmistir.

Toplumu tehdit eden bir salgin olarak nitelendirilebilecek Covid-19,
tiikketicilerin satin alma davranislarinin da degismesine neden olmustur. Bu
donemde tiiketiciler tarafindan algilanan Covid-19 tehdidi nedeniyle, panik satin
alimlar gerceklestirilmistir. Panik satin alimlar gergeklestirilmesinin en temel
nedenleri arasinda ise kitlik algist ve tiiketicilerin konjonktiire gore degisen
duygu durumlar1 gosterilebilmektedir. Bu arastirma kapsaminda amaglanan,
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Covid-19 salginin yaratmis oldugu tehdidin, kitlik algisi ve duygular araciligi ile
tiiketicilerin panik satin alma davraniglarina yansimalarini dl¢timlemektir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Algilanan Tehdit

Aragtirma kapsamina, Ohanian (1990)’in uzmanlik, giivenilirlik ve
Berenbaum, vd. (2007)’ye gore algilanan tehdit kavraminin, endise ve stres ile
onemli bir diizeyde iliskisi bulunmaktadir (Saglam ve Tavman, 2021: 2257).
Covid-19 salgin1 bireyler tarafindan, 5 boyutlu bir potansiyel stres faktorii olarak
algilanmaktadir. Birincisi, artan endise ve belirsizlige yol agan 6ngoriilemeyen
bir fenomen olmasidir. ikincisi, kamusal yasam alanlar1 iizerinde sistematik bir
etkiye sahiptir. Ugiinciisii, kisisel yasam alanlarini iizerinde bir etkiye sahiptir.
Dordiinciisii, 6znel bir kontrol kayb1 ve garesizlik yaratmaktadir. Son olarak ise,
COVID-19 ve ilgili kisitlamalar, bos zaman etkinlikleri veya sosyal temaslar
gibi faktorlere erisimi engellemektedir (Kliimper ve Siirth, 2021). Son
aragtirmalar da, Covid-19 pandemisinin stresi, kaygiyr ve bunlara bagh
semptomlari arttirdigi bulgusunu desteklemektedir (Duan ve Zhu, 2020; Fetzer
ve digerleri, 2020; Nekliudov ve digerleri, 2020).

2.2. Algilanan Kithk

Kiiresel anlamda bireyler, barinma veya yiyecek gibi temel ihtiyaglarini
karsilamak i¢in finansal kaynak, liretim ve tedarik yetersizligi yasadiklarinda bir
kisit ile karsilasabilmektedirler (Leary, 2022: 2). Shah vd. (2012)’ne gore kitlik,
“ihtiya¢ duyulan mal ve hizmetleri elde etme noktasinda algilanan kaynak
eksikligi” olarak da ifade edilebilmektedir. Oses-Eraso vd. (2008)’e gore
algilanan kitlik, digsal (toplumsal) kaynakli ve i¢sel (bireysel) kaynakli olarak
ikiye ayrilmaktadir. Her iki tiirii de tiiketicinin satin alma Ozgilirliigliniin
kisitlanmasi olarak ifade edilebilmektedir. Tiiketicinin satin alma 6zgiirliigiiniin
kisitlanmasi ise kit olarak algiladig tirtin tiirlerine yonelik satin alma giidiisiiniin
artmasi ile sonuglanmaktadir (Can ve Sen, 2018: 867). Huang ve Zhao (2020),
Sim vd. (2020) ve Wang vd. (2020) tarafindan Covid-19 doneminde
gerceklestirilen arastirmalarda, tiiketicilerin ihtiyaglar1 disinda {irlin satin
aldiklar1 ve haddinden fazla stokladiklar1 bulgulanmistir (Saglam ve Tavman,
2021: 2257).

2.3. Duygular

Tiiketici davranig1 alaninda yapilan arastirmalar, duygularin tiiketici karar
verme siireglerinde ve iirlin ve hizmet i¢in belirli tercihlerin gelistirilmesinde,
onemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir (Youn ve Faber, 2000; Shiv, 2007;
Kenrick ve digerleri, 2013). Edge (2008)’e gore duygular, daha onceden
bilingaltinda olusturulmus yargilara iliskin olarak otomatik verilen psikosomatik
tepkilerdir (Karaman, 2021: 110). Yalch ve Spangenberg (2000)’a gore,

159



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi

tiikketicilerin aligveris siirecinde yasadig1 duygular, ¢cevrimigi siteden kaginmasini
ve yaklagmasini etkilemektedir. Bu bilgilerden hareketle, duygular ile tiiketiciler
arasinda  yaklasma-kaginma  davranisi  seklinde bir iliski  oldugu
sOylenebilmektedir (Ercis, vd., 2020: 123). Richins (1997), Carrus vd. (2008),
Desmet ve Schifferstein (2008), King ve Meiselman (2010), Angie vd. (2011),
Kim ve Gupta (2012) ve Menzel (2013)’e gore tiiketici duygulari ile tiiketim,
satin alma ve lriin degerlendirme karar siiregleri arasinda onemli bir iliski
bulunmaktadir.

2.4. Panik Satin Alma

Li ve vd. (2020)’e gore panik satin alma, “insan korkusu gibi derin duygulara
dayanan bir tiir diirtiisel tiiketici davranis1” olarak tanimlanmaktadir (Soniya ve
Anisimova, 2021: 779). Shou, vd. (2011)’ne gore ise panik satin alma,
“tliketicilerin gelecekteki potansiyel bir kitlik beklentisiyle anormal sayida {iriin
satin aldig1 bir davranig bozuklugu” olarak ifade edilmistir. Panik satin almanin
altinda yatan varsayim, toplumun irrasyonel, koordinasyondan yoksun ve acil
durumlarda is birligi yapabilme kabiliyetinden yoksun olmasidir (Omar, vd.,
2021: 2). Li, vd. (2021)’ne gore panik satin alma, sinirsel ve psikolojik temellere
dayanmaktadir. Yuen, vd. (2020), COVID-19 dénemindeki panik satin alma
davranigini, dort temel faktore dayandirmistir: (1) Kriz tehdidinin algilanan
diizeyi ve triin kithigi, (2) esas olarak bilinmeyen bir durumun neden oldugu
korkusu kaygi (3) kaygiyr hafifletmek ve kontrolii yeniden kazanmak icin basa
cikma davranisi ve (4) sosyal etki ve sosyal giiven gibi sosyal psikolojik faktorler
olarak siralanabilmektedir.

Arastirmalara gore, panik satin alma davranisindan kaynakli olarak, tedarik
zinciri ve tlretim asamalarinda aksamalar, ihracat yasaklari, ekonomik
istikrarsizlagsma ve fiyat artis1 uygulamalar artig gostermistir (Herjanto, vd.,
2021: 2). Tsao, vd. (2019)’ne gore panik satin alma davranisi, dogal afetler,
ulusal grevler, salginlar ve hiikiimet politikalarindaki degisikliklerden kaynakli
olarak, bir kamu sorunu haline gelmistir (Patiro, vd., 2022: 29-30). Covid-19
stiresince evde kalma ihtiyaci ve stoklarin tiikendigine iliskin sdylentiler, bazi
liriin tiirlerine yonelik smirl siireli kithk algisi yaratmustir. Ozellikle, sosyal
medya iizerinden paylasilan siipermarketlerin bos raflart ve aligveris igin
miicadele eden miisteri goriintiileri, kitlik algisin1 daha da tetiklemistir. Covid-
19’un patlak verdigi 2020 yilinin mart aymin heniiz baslarinda, Avustralya,
Hong Kong, italya, Birlesik Krallik, ABD, Singapur gibi bir¢ok iilkede el
dezenfektani ve tuvalet kagidi gibi hijyen liriinlerinin, mart ayinin ortasina kadar
ise siipermarketlerdeki gida iirlinlerine (konserve, makarna ve piring) iliskin
satiglarin bir 6nceki yila gore onemli artis gosterdigi raporlanmistir (Artur ve
Thomas, 2021: 481).
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Bu bilgilerden hareketle, Covid-19 pandemisi ile ortaya ¢ikan panik satin
alma davraniginin, algilanan kontrol kaybina ve piyasada iirtin eksikligine dair
spekiilasyonlara verilen dogal bir davranigsal tepki oldugu sdylenebilmektedir
(Soniya ve Anisimova, 2021: 779). Literatiirden hareketle, Lins ve Aquino
(2020), Yuen, vd. (2020) ve Arafat, vd. (2020) tarafindan gergeklestirilen
aragtirmalarda, korku, kaygi ve stres diizeyinin panik satin almaya yol agtig1
bulgulanmustir.

3. Kuramsal Cerceve

Literatiir incelendiginde, insanligin saghgini tehdit eden pandemik
hastaliklarin genellikle, bireylerin kaygi durumlarini arttirdigi gézlemlenmistir
(Jeong, vd. 2016; Zheng vd. 2020; Wang vd., 2020). Bireylerin hissetmis
olduklar1 bu kaygi ve stres diizeyleri ise satin alma davranislarina yansimaktadir.
Ornegin, Lins ve Aquino (2020) ile Yuen vd. (2020) tarafindan yapilan
arastirmalarda, bireylerin kaygi ve stres durumunun, panik satin alma
davraniglarini etkiledigi tespit edilmistir. Benzer sekilde, Saglam ve Tavman
(2021)’a gore ise algilanan Covid-19 tehdidi, tiiketicilerin kaygi diizeylerini
arttirmakta ve dirtiisel satin alim yapmalarina neden olmaktadir. Bu
arastirmalarin yani sira, 6zellikle Covid-19 siirecinde tiiketicilerin gdstermis
olduklar1 panik satin alimlara iligskin bir¢ok arastirma bulunmaktadir (Tandoc ve
Lee, 2020; Kaur ve Malik, 2020; Dulam, vd., 2020; Islam, vd., 2021). Bu
arastirmalar, Covid-19 siirecinde panik satin alimlara neden olan; tedarik zinciri
aksamalari, perakendecilik sorunlari, sosyal medya kullanimi ve siire¢
belirsizlikleri iizerine odaklanmaktadir.

Tiiketici davraniglarinin altinda yatan nedensel mekanizmalar1 agiklamanin
en temel yollarindan biri duygular1 anlamaktir. Gergeklestirilen arastirmalar da
bunu destekler niteliktedir (Mccormick ve Martinko, 2004; Ratten ve Ratten,
2007). Bu dogrultuda, Patiro, vd. (2022) tarafindan yapilan bir arastirma,
tiiketicilerin Covid-19 siirecinde panik satin alim yaptiklarii ve hissettikleri
duygularin yiiksek oranda panik satin alimlari etkiledigi ortaya konmustur.
Huan, vd. (2021) ise panik satin almanin, negatif duygular1 arttirdigin1 ortaya
koymustur.

Parker ve Lehman (2011)’a gore, algilanan kitlik ile bireylerin satin alma
davraniglar1 arasinda 6nemli diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Ngunjiri (2020)
ve Arafat, vd. (2020) tarafindan gerceklestirilen arastirmalara gore, herhangi bir
kriz durumunda marketlerdeki {irlinlerin tiikendigini goren tiiketiciler,
kendilerinin de iirlin stoklamasi gerektigi konusunda bir motivasyon
saglamaktadirlar. Gupta, vd. (2016) ve Ku, vd. (2012) tarafindan ger¢eklestirilen
aragtirmalar bunu destekler niteliktedir. Buna gore, algilanan kitlik, tiiketici
davraniglarin1  etkilemektedir. Daha spesifik olarak, Covid-19 siirecinde
gerceklestirilen panik satin alimlara iliskin arastirmalara gore ise, tiiketicilerde
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olusan kitlik algisi, panik satin almay1 etkilemektedir (Yuen, vd., 2020; Omar,
vd., 2021; Li, vd., 2021; Yuen, vd., 2022). Bu bilgiler 1s18inda, arastirma
hipotezleri su sekilde olusturulmustur:

H1: Covid-19 tehdidi, duygular: etkilemektedir,
H2: Covid-19 tehdidi, kitlik algisini etkilemektedir,
H3: Duygular, panik satin almay: etkilemektedir,
H4: Kitlik algisi, panik satin almay: etkilemektedir,

H5: Covid-19 tehdidi, duygular araciligi ile panik satin almayi
etkilemektedir,

H6: Covid-19 tehdidi, kithk algisi aracihig ile panik satin almayi
etkilemektedir.

4. Metodoloji
4.1. Arastirmanin yontemi

Aragtirma verilerinin toplanmasit noktasinda, ¢evrimi¢i Google anket
formundan faydalanilmistir. Anket formu, arastirma degiskenlerine, Covid-19
stirecinde gerceklestirilen satin alimlara ve katilimcilara ait demografik bilgilere
iligkin ifadelerden olusmaktadir. Bu form, besli likert tipi Olgek seklinde
tasarlanmistir. Arastirmanin birinci asamasinda, eksik, hatali ve yanlis kodlanan
veriler ayiklanmis ve betimleyici ve tanimlayici siniflandirmalar yapilmistir.
Ikinci asamasinda, giivenilirlik ve faktdr analizleri gerceklestirilmistir. Bu
asamada, Cronbach's Alpha (Ca), Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve kiimiilatif
varyans aciklayiciligi degerlerine bakilmustir. Uciincii asamada ise, arastirma
modeli degiskenleri arasindaki iligki diizeyleri PATH (Yol) analizi ile tespit
edilmistir. Bu asamada ilgili modeli olusturan degiskenlerin etki ve aracilik
diizeyleri degerlendirilmistir. Calisma icin, Sirnak Universitesi Etik Kurulundan,
2022/81 sayil1 ve 26.05.2022 tarihli etik kurul onay1 alinmistir.

4.2. Arastirma modeli ve ol¢ekleri

Tasarlanan aragtirma modeli ile amaclanan, Covid-19 salginin yarattig
tehdidin, kitlik algis1 ve duygular araciligl ile yol actifi panik satin alma
durumunu Slgiimlemektir. Sekil 1°de aragtirma modeli gosterilmektedir.

162



Aralik 2022, 8 (2)

Duygular
H1 H2
H5
. T T i e > .
Covid-19 Tehdidi Panik Satin Alma
.................................... —»
H6 o
H3
H4
Dogrudan Etki
— Kithk Algisi
Dolayl Etki

Sekil 1: Arastirma Modeli

Sekil 1’den hareketle arastirma modeli tasarlanirken, “Covid-19 Tehdidi”
Ol¢egi Saglam ve Tayman (2021); “Kithk Algisi” dlgegi Byun ve Sternquist
(2008); “Duygular” 6lgegi, Pintor, vd. (2022) ve “Panik Satin Alma” 6l¢egi ise
Lins ve Aquino (2020)’den alinmustir.

3.3. Arastirmanin evreni ve 6rneklemi

Arastirmanin evrenini, Covid-19 siirecinde online aligveris yapan tiiketiciler
olusturmaktadir. Orneklem kitlesini, kolayda &rnekleme yontemi ile segilen
toplam olarak 368 kisi olusturmaktadir. Eksik, hatali ve yanlis kodlamalardan
kaynakli olarak yapilan eliminasyonun ardindan, 302 kisiye ait veriler ile analize
devam edilmistir. Tablo 1°de katilimcilara iliskin demografik bilgilere yer
verilmistir.
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Tablo 1: Katihmeilara iliskin Demografik Bilgiler

Degiskenler Gruplar N %
Kadin 156 51.3
Cinsiyet Erkek 146 48.7
Evli 87 28.8
Medeni Durum Bekar 215 71.2
20 ve alt1 44 14.6
21-30 187 61.9
Yas 31-40 54 17.9
41-50 16 5.3

51 ve st 1 3

flk ve ortaokul 17 5.6

Lise 106 35.1

Egitim Durumu On lisans 79 26.2
Lisans 79 26.2

Yiiksek lisans 15 5.0

Doktora 6 2.0

2000tl ve alt1 143 47.4

_ 2001tl-5000tl 77 255
Gelir Durumu 5001t1-8000t 40 13.2
8001tl-11000tl 19 6.3

11001tl ve st 23 7.6

Kamu Sektorii Calisani 46 15.2

Ozel Sektor Calisani 77 25.5

Sanayici ve I Adami 5 1.7

Meslek Grubu Esnaf ve Zanaatkar 10 3.3

Emekli 2 T

Isci 14 4.6

Ogrenci 125 41.4

Ev Hanimi 23 7.6

Toplam 302 100
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Tablo 1’e gore katilimcilar, cinsiyet, medeni durum, yas, meslek grubu, gelir
ve egitim durumlarina gore siniflandirilmistir.

5. Bulgular

5.1. Giivenilirlik ve faktor analizi

Giivenilirlik, Cronbach's Alpha (Ca) katsayisi ile veri seti gegerliligi ise
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerleriyle belirlenmistir. George ve Mallerry
(2010)’ye gore her bir faktor boyutuna ait yiiklerin, 0.50’den yiiksek olmasi ilgili
maddelerin kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir. Gergeklestirilen
dogrulayic1 faktor analizi (DFA) neticesinde, KTL (.432) ve PNK (.470)
Olceginden birer ifade, faktor yiiklerinin diisiik olmasi nedeniyle elenmistir.
Tablo 2’de arastirma kapsaminda kullanilan ifadelere iliskin; ortalama, standart
sapma, faktor yiikleri, aciklanan varyans ve giivenilirlik degerleri gdsterilmistir.

Tablo 2: Giivenilirlik ve Faktor Analiz Sonuclari

Olcek Olcek Ortalama Std. Faktor Ca
Boyutlari Maddeleri Sapma Yiikleri
THD1 2,2715 82272 899
Covid-19 THD2 3,0305  1,12291 774 191
Tehdidi
THD3 3,9536  1,06492 818
KTL1 39040  1,07248 722
Kithik KTL2 3,0695  1,07143 677 789
Algis1
KTL3 29404  1,08283 715
DYG1 28841  1,11906 618
Duygular DYG2 20205  1,11780 534 773
DYG3 3,0530  1,15444 566
DYG4 30695  1,17213 614
PNK1 3,589  1,15906 722
Panik PNK2 3,2583  1,14098 734 785
Satin Alma
PNK3 32815  1,13107 605

(KMO: .788; Bartlett's: 1495.219; df: 78, Sig: .000); (A¢iklanan Kiimiilatif Varyans: 69.223); (Co.:
.797)

Bulgulara gore faktor yiikleri, 0.899 ile 0.534 arasinda degisen istatistiksel
olarak anlamli degerlerden olugsmaktadir. Bu dogrultuda, faktorlere ait ytiklerin,
arastirma degiskenlerini OGlgiimlemede, yeterli diizeyde oldugu kanisina
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varilmistir. Olgegin kiimiilatif varyans aciklayiciligi ise %69.223 olarak tespit
edilmigstir. Kalayc1 (2006)’ya gore Co degerinin 0.70 ve {iizerinde olmasi
durumunda, ilgili 6l¢ek giivenilirdir. Tablo 1’de de goriildiigii iizere dlgege ait
Ca degerlerinin tiimiiniin yeterli diizeyde oldugu sdylenebilmektedir.

5.2. PATH ve aracilik analizleri

Arastirma modelinde One siiriilen hipotezlerin test edilmesi noktasinda,
AMOS vyapisal esitlik modellemesi paket programindan faydalanilmistir.
Gergeklestirilen PATH (Yol) analizi sayesinde, degiskenler arasindaki dogrudan
ve dolayli etkiler tespit edilmistir. PATH analizine tabi tutulan arastirma
modeline iligkin uyum iyiligi degerleri (CMIN/d: 3.274, NFI: 0.976, CFI: 0.983,
TLI: 0.948, GFI: 0.989, RMSEA: 0.077) p=.000 anlamlilik diizeyinde ve kabul
edilebilir yeterliliktedir. Kabul edilebilir uyum araligi 0.05<RMSEA<.08
(Browne & Cudeck, 1993), NFI ve CFI>.095 (Schermelleh-Engel &
Moosbrugger, 2003), GFI>.085 ve X2/sd<5 (Meydan ve Sesen, 2015). Sekil
2’de PATH modeline dair regresyon agirliklar1 gosterilmistir.

Duygular

A34%
. O - .
Covid-19 Tehdidi Panik Satin Alma
"""""""""" asee
Dogrudan Etki
> Kithk Algis
Dolayh Etki

*p <,05. **p <,01. ***p<,001
Sekil 2: PATH Analiz Sonuglari

Sekil 2°de gosterildigi lizere arastirma modeli regresyon analizi sonuglarina
gore; Covid-19 tehdidi ile duygular arasinda pozitif yonlii ve anlamli (f5: 209,
p<.001) bir iligki; duygular ile panik satin alma arasinda ise pozitif yonlii ve
anlamli (5: 602, p<.001) bir iliski; Covid-19 tehdidi ile kitlik algis1 arasinda
pozitif yonli ve anlamli (#: 411, p<.001) bir iligki; kitlik algis1 ile panik satin
alma arasinda pozitif yonlii ve anlamli (5: 261, p<.001) bir iliski bulgulanmstir.
Baron ve Kenny (1986)’ya gore degiskenler arasinda bir aracilik iliskisinin séz
konusu olmasinin 6n sarti; ilgili degiskenler arasina araci degiskenin eklenmesi
durumunda, bu iliskinin zayiflamasi ya da istatistiksel olarak anlamsiz hale
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gelmesidir. Bu dogrultuda, Covid-19 tehdidi ile panik satin alma arasina
duygularin araci rolii eklendiginde, iki degisken arasindaki iliskinin anlamli
olarak zayifladigi (p: 010, S: 134) gortlmektedir. Ayrica, Covid-19 tehdidi ile
panik satin alma arasina kitlik algis1 araci rolii eklendiginde benzer sekilde, iki
degisken arasindaki iliskinin anlamli olarak zayifladigi (p: 009, g: 152)
goriilmektedir. Bir bagka deyisle, Covid-19 tehdidi ile panik satin alma arasinda,
duygularin ve kitlik algisinin anlaml diizeyde aracilik etkileri bulunmaktadir.

5.3. Hipotez testi sonuclari

Aragtirma modeli kapsaminda tasarlanan hipotezler, PATH analizi ile
degerlendirilmistir. Buna gore, degiskenler arasindaki etki diizeyleri Tablo 3’te
gosterilmektedir.

Tablo 3: Hipotez Sonuclari

Hipotezler Regresyon B p Kabul/Ret

Covid-19 tehdidi, duygular

H1  etkilemektedir, DYG ¢ THD  .209*** 000 Kabul
Covid-19  tehdidi, kitlik

H2 algisini etkilemektedir, KTL €< THD A11%** ,000 Kabul
Duygular, panik satin almay1

H3  etkilemektedir, PNK € DYG  .602*** 000 Kabul
Kitlik algisi, panik satin

Ha4 almayi etkilemektedir, PNK €& KTL 2B 1F** ,000 Kabul
Covid-19 tehdidi, duygular

Hs araciigt ile panik satin - pNK ¢ DYG  .134* 010 Kabul
almay1 etkilemektedir. & THD
Covid-19 tehdidi, kitlik algisi

He araciligi ile panik satin  pNK & KTL 152%* 009 Kabul
almayi etkilemektedir. & THD

*p <,05. **p <,01. ***p<,001

Katilimcilarin degerlendirmeleri neticesinde, Covid-19 tehdidi degiskeninin,
duygular iizerinde etkisi olduguna iliskin hipotez; (f: 209) degeri ile kabul
edilmistir. Buna gore, Covid-19 tehdidi, duygular degiskenini, anlaml1 diizeyde
(p: 000) etkilemektedir (H1). Covid-19 tehdidi degiskeninin, kitlik algisi
tizerinde etkisi olduguna iliskin hipotez; (B: 411) degeri ile kabul edilmistir.
Buna gore, Covid-19 tehdidi, kitlik algis1 degiskenini, anlamli diizeyde (p: 000)
etkilemektedir (H2). Duygular degiskeninin, panik satin alma iizerinde etkisi
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olduguna iliskin hipotez; (f: 602) degeri ile kabul edilmistir. Buna gore,
duygular, panik satin alma degiskenini, anlamli diizeyde (p: 000) etkilemektedir
(H3). Kitlik algis1 degiskeninin, panik satin alma tlizerinde etkisi olduguna iliskin
hipotez; (5: 261) degeri ile kabul edilmistir. Buna gore, kitlik algisi, panik satin
alma degiskenini, anlamli diizeyde (p: 000) etkilemektedir (H4). Covid-19
tehdidi degiskeninin, duygular araciligi ile panik satin alma tizerinde etkisi
olduguna iliskin hipotez; (5. 134) degeri ile kabul edilmistir. Buna gore, Covid-
19 tehdidi, duygular araciligi ile panik satin alma degiskenini, anlamli diizeyde
(p: 010) etkilemektedir (H5). Covid-19 tehdidi degiskeninin, kithik algisi
araciligi ile panik satin alma iizerinde etkisi olduguna iliskin hipotez; (. 152)
degeri ile kabul edilmistir. Buna gére, Covid-19 tehdidi, kitlik algist aracilig ile
panik satin alma degiskenini, anlamli diizeyde (p: 009) etkilemektedir (H6).

6. Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Covid-19’un yaratmis oldugu kiiresel tehdit, tiiketim davraniglarinda biiyiik
bir degisime neden olmustur. Tehdit, belirsizlik, stres ve kaygi durumu
tilketicileri, gelecekteki olasi kitlik durumuna karsi korunmak igin acil
¢Oziimlere itmistir. Bu siirecte, temel market {lirlinlerinin tiiketimi artmis, hatta
stoklar olusturulmustur. Baska bir ifade ile Covid-19°dan kaynakli korku ve
endiseyi azaltmak i¢in tiiketiciler, panik satin alma yoluyla stoklamay1 tercih
etmiglerdir. Bu bilgiler dogrultusunda arastirmanin birincil amacini, Covid-19
salgiminin yaratmis oldugu tehdidin, panik satin alma davranigina yansimalarini
Ol¢iimlemek olusturmaktadir. Arastirmanin ikinci amacini ise, Covid-19 tehdidi
ile panik satin alma iliskisinde, kitlik algis1 ve duygu durumlarimin aracilik
etkisini 0lglimlemek olusturmaktadir.

Aragtirma bulgularina gore, Covid-19 tehdidi, kithik algis1 ve duygular
pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde dogrudan etkilemektedir. Duygular ve kitlik
algist ise, panik satin almayr pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde dogrudan
etkilemektedir. Son olarak, Covid-19 tehdidi, duygular ve algilanan kitlik
araciligi ile panik satin almay1 pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde dolayli olarak
etkilemektedir. Aragtirma bulgulan ile literatiir karsilastirildiginda, Lins ve
Aquino (2020), Yuen vd. (2020) ve Saglam ve Tavman (2021) tarafindan yapilan
aragtirmalarda, bireylerin tehdit, kaygi ve stres durumunun, satin alma
davraniglarint etkiledigi tespit edilmistir. Daha spesifik olarak, Covid-19
stirecinde tiliketicilerde olusan kitlik algisinin, panik satin almayi etkiledigi
belirlenmistir (Yuen, vd., 2020; Omar, vd., 2021; Li, vd., 2021; Yuen, vd., 2022).
Patiro, vd. (2022) ve Huan, vd. (2021), tiiketicilerin Covid-19 siirecinde
hissettikleri duygular ile panik satin alimlarimin iligkili oldugunu ortaya
koymustur. Son olarak, Ince ve Kadioglu (2020) tarafindan Tiirkiye’de
gerceklestirilen bir diger arastirmada, Covid-19 doneminde tiiketicilerin
sirastyla cay ve kahve iirtinleri (%97,6), ev temizlik iirtinleri (%93,7), makarna
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(%92,2) ve kuru bakliyat (%90,5) iirlinleri satin aldiklar1 belirlenmistir.
Arastirma bulgularindan incelendiginde ise, Covid-19 doneminde katilimcilar
tarafindan gergeklestirilen c¢evrimigi aligverislerin biiyiik bir ¢ogunlugunun,
“ayakkabi, kiyafet ve aksesuar”, “gida ve temizlik iirlinleri” ve “kozmetik ve
kisisel bakim” triinlerinden olustugu bulgulanmistir. Bu bilgilerden hareketle
tiiketiciler, herhangi bir savas, kriz veya salgin hallerinde bir tehdit algiladiklart
cikarimi yapilabilmektedir. Bunun neticesinde, duygusal anlamda bir telas ve
endiseye kapildiklari, kendilerini koruma i¢ giidiisiinden hareketle ise bir stok
yapma eylemine giristikleri soylenebilmektedir. Kriz donemlerinden kaynakli
belirsizliklerin neden oldugu kitlik korkusunun, tiiketicilerin insani diirtiilerini
harekete gecirerek, panik satin alma ve stoklama egilimi gdstermelerinde 6nemli
rol oynadig1 da ifade edilebilir.

Gliniimiizde, tiiketici satin alimlari agirlikli olarak duygular ekseninde
sekillenmektedir. Panik satin alimlari etkileyen en temel parametrelerden birisi
de duygulardir. Covid-19 salgim1 doneminde, algilanan tehdit ile kitlik ve
duygular birlestiginde ise panik satin alimlar kaginilmaz olmaktadir. Covid-19
doneminde algilanan tehdit, kitlik ve duygularin bir sonucu olarak, tiiketici
tipolojilerinde de birtakim doniisiim ve degisimler yasanmistir. Rogers ve
Cosgrove (2020) tarafindan, Amerika, Kanada, Ingiltere, Fransa ve Almanya’da
yasayan tiiketiciler Uizerinde Covid-19 doneminde gergeklestirilen bir
arastirmada, stoklayan tliketiciler (%35) olarak adlandirilan bir tliketici
profilinin ortaya ¢iktig1 bulgulanmistir. Bu tiiketici kitlesi, Covid-19 doneminde
harcamalarint en ¢ok market sektoriinde yapan telagh tiiketicilerden
olusmaktadir. Bu bilgilerden hareketle, Covid-19 salgim siirecinde panik satin
almanin tetiklendigi asikardir. Arastirmacilarin, tiiketicilerin farkli savas, kriz ve
salgin donemlerinde, tiiketici davranislarimin altinda yatan nedenlere iligkin
caligmalar gelistirmeleri faydali olacaktir. Bir rehber niteligindeki bu
arastirmalar ile e-ticaret isletmeleri, panik satin alma donemlerinde tedarik
zinciri, lojistik, stok yonetimi ve miisteri hizmetleri konularinda ¢evik olma
noktasinda onemli ipuglar1 elde edecektir. Ayrica, dagitim, teslimat ve
kargolama gibi faaliyetlere iliskin efektif bir yonetim anlayisi sergilemeleri
acisindan da faydali bilgiler sunacaktir.

Arastirma, sadece Tiirkiye’de yasayan tiiketicilere iliskin degerlendirmeleri
icermektedir. Ileriki arastirmalarda, farkli iilke tiiketicilerine de uygulanmasi
faydali olacaktir. Arastirma ile panik satin almayi etkileyen temel birkag
degisken ele alinmistir. Daha kapsamli bir arastirma verisi sunmak adina,
algilanan stres, algilanan kaygi, algilanan ciddiyet, belirsizlik, sosyal norm ve
giiven gibi degiskenler ile panik satin almanin iligkisi incelenebilir. Bu
dogrultuda, “planli davranis teorisi” ile iligkilendirilerek, siibjektif norm, tutum
ve algilanan davranigsal kontrol degiskenleri ile birtakim arastirmalar
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yiriitiilebilir. Ayrica, panik satin almanin yarattigi satin alim sonrasi duygu
durumlari (pismanlik ve memnuniyet) da incelenebilir.

Extended Abstract

Panicking or Dozing? Online Consumers on the Axis of Covid-19 Threat,
Scarcity, and Emotions

Covid-19 and similar epidemic diseases can be shown among the major problems
that have affected people physically and psychologically throughout history. The
epidemic, also called Covid-19, has similar characteristics (Kilic, et al., 2021: 3384).
Defined as a pandemic by the World Health Organization (WHO), Covid-19 has also
changed the way of life in society. Quarantine and social distance measures applied
during the pandemic period can be shown among the most basic reasons for the change
in social behavior. Due to these measures, consumption has increased and processes in
supply chains have been disrupted. Covid-19, which can be described as an epidemic
that threatens society, has also caused a change in the purchasing behavior of
consumers. Due to the Covid-19 threat perceived by consumers during this period, panic
purchases were made. The perception of scarcity and the mood of consumers changing
according to the conjuncture can be shown among the main reasons for panic buying.

The Covid-19 outbreak is perceived by individuals as a 5-dimensional potential
stress factor. The first is that it is an unpredictable phenomenon that leads to increased
anxiety and uncertainty. Second, it has a effect on the spaces of public life. Third, it has
an impact on areas of personal life. Fourth, it creates a subjective loss of control and
helplessness. Finally, COVID-19 restrictions prevent reach to factors such as leisure or
social activities (Kliimper and Siirth, 2021).

In recent years, individuals may encounter a constraint when they experience a lack
of financial resources, production, and supply to meet their basic needs such as shelter
or food (Leary, 2022: 2). Oses-Eraso et al. (2008) perceived scarcity is divided into the
external (social) origin and internal (individual) origin. Both types can be expressed as
the restriction on the consumer's freedom of purchase. The restriction of the consumer’s
freedom to buy results in an increase in the purchase motive for the product types that
they perceive as scarce (Can and Sen, 2018: 867).

Emotions are defined by Edge (2008) as “automatic psychosomatic responses to
previously formed subconscious judgments” (Karaman, 2021: 110). According to Yalch
and Spangenberg (2000), the emotions experienced by consumers during the shopping
process affect their avoidance and approach to the online site. Based on this information,
it can be said that there is a relationship between emotions and approach-avoidance
behavior between consumers (Ercis, et al., 2020: 123).

Panic buying is defined by Li et al. (2020) as “a kind of impulsive consumer behavior
based on deep emotions such as fear of people” (Soniya and Anisimova, 2021: 779).
According to Yuen et al. (2020) based panic buying behavior in the COVID-19 era on
four key factors: (1) the perceived level of crisis threat and product scarcity, (2) mainly
fear of the unknown caused by anxiety, (3) to alleviate anxiety and regain control.
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coping behavior; and (4) social psychological factors such as social influence and social
trust. The need to stay at home during Covid-19 and rumors of running out of stocks
have created a perception of limited-term scarcity for some types of products. In
particular, the empty shelves of supermarkets and images of customers struggling for
shopping, shared via social media, further triggered the perception of scarcity (Artur
and Thomas, 2021: 481).

The aim of the research is to measure the panic buying situations caused by the threat
posed by the Covid-19 pandemic, through consumers’ feelings and perception of
scarcity. Therefore, in the first stage of the research, descriptive analyzes were carried
out. In the second stage, reliability and factor analyzes were performed. In the third
stage, relationship levels between research model variables were determined by PATH
analysis. The sample population consists of 302 people who shop online during the
Covid-19 period selected by a convenient sampling method.

According to the research findings, the threat of Covid-19 directly affects the
perception of scarcity and emotions in a positive and meaningful way. Emotions and
the perception of scarcity, on the other hand, directly affect panic buying in a positive
and meaningful way. Finally, the threat of Covid-19 indirectly influences panic buying
through emotions and perceived scarcity in a positive and meaningful way. Comparing
the research findings with the literature, Lins and Aquino (2020), Yuen et al. (2020),
and Saglam and Tavman (2021), it was determined that the threat, anxiety, and stress of
individuals affect their purchasing behaviors. More specifically, it has been determined
that the perception of scarcity in consumers during the Covid-19 process affects panic
buying (Yuen, etal., 2020; Omar, et al., 2021; Li, etal., 2021; Yuen, et al., 2022). Patiro,
et al. (2022) and Huan, et al. (2021) revealed that the emotions felt by consumers during
the Covid-19 process and panic purchases are related. Based on this information, it can
be deduced that consumers perceive a threat in case of any war, crisis, or epidemic. As
a result of this, it can be said that they are emotionally flustered and worried, and they
engage in a stock-taking action out of the instinct of self-preservation. It can also be
stated that the fear of scarcity caused by the uncertainties arising from the crisis periods
plays an important role in the consumers' tendency to panic buying and stocking by
activating their human impulses.

The research includes only the evaluations of consumers living in Turkey. In future
research, it will be beneficial to apply it to consumers of different countries. A few basic
variables that affect panic buying are discussed in the research. In order to present more
comprehensive research data, the relationship between panic buying and variables such
as perceived stress, perceived anxiety, perceived severity, uncertainty, social norm, and
trust can be examined. In this direction, some research can be carried out with the
subjective norm, attitude, and perceived behavioral control variables by associating
them with the “planned behavior theory”. In addition, post-purchase emotional states
(regret and satisfaction) created by panic buying can also be examined. Finally,
comparing and presenting the findings of the same sample group in different time
periods will provide researchers with a different perspective.
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