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Abstract 

Individuals have experienced increased death anxiety as a result of the Covid-19 pandemic's 
closure processes, isolation, social distance, and an increasing number of cases and 
mortality rates. The fear that one's life is coming to an end is referred to as death anxiety. 
In this study, it was tried to test the mediating role of death anxiety in the effect of fear of 
Covid-19 on online shopping attitude and purchase intention. An online survey with 305 
individuals having online buying experience was undertaken for this aim. Participants were 
reached using the list-based sampling method. Many different statistical analyzes were 
used to analyze the obtained data. The scales' construct validity was determined using 
factor analysis, and their reliability was determined using reliability analysis. Simple linear 
regression analysis was used to test the research hypotheses, and process macro analysis 
was used to test the mediation roles. According to the results of the analysis, it was found 
that the fear of Covid-19 had a positive and significant effect on death anxiety. Death 
anxiety has been shown to have a positive and significant impact on internet shopping 
attitude and intention. It was concluded that death anxiety had a mediating role in the 
effect of fear of Covid-19 on online shopping attitude and purchase intention. As a result, it 
has been determined that the fear of Covid-19 and death anxiety have a mediating role in 
affecting consumers' online shopping attitudes and purchase intentions. These findings are 
expected to benefit both new studies in the literature and practitioners. 
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Covid-19 Korkusunun Online Alışveriş Tutumu ve Satın Alma Niyetine Etkisinde 
Ölüm Kaygısının Aracılık Rolü 

Öz 

Covid-19 pandemisi ile birlikte yaşanılan kapanma süreçleri, izolasyon, sosyal mesafe ve 
artan vaka sayıları ile ölüm oranları bireylerin ölüm kaygısını daha fazla hissetmelerine 
neden olmuştur. Ölüm kaygısı, bireylerin yaşamlarının sona ereceğine yönelik olarak 
yaşamış oldukları korku hissini ifade etmektedir. Bu çalışma da Covid-19 korkusunun 
online alışveriş tutumu ve satın alma niyetine etkisinde ölüm kaygısının aracılık rolü test 
edilmeye çalışılmıştır. Bu amaçla online alışveriş deneyimine sahip 305 katılımcı ile 
çevrimiçi anket uygulaması gerçekleştirilmiştir. Liste tabanlı örnekleme yöntemi 
kullanılarak katılımcılara ulaşılmıştır. Elde edilen verileri analiz etmek için birçok farklı 
istatistiksel analiz kullanılmıştır. Ölçeklerin yapı geçerliğini belirlemek için faktör analizi 
yapılırken, ölçeklerin güvenirliğini belirlemek için güvenirlik analizi yapılmıştır. Araştırma 
hipotezlerinin test edilmesinde ise basit doğrusal regresyon analizinden, aracılık rollerinin 
test edilmesinde ise process macro analiznden yararlanılmıştır. Analiz sonuçlarına göre 
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1. Giriş 

Covid-19, SARS-CoV-2 adı verilen yeni bir koronavirüsün neden olduğu 
hastalıktır. Dünya Sağlık Örgütü bu yeni virüsü ilk olarak 31 Aralık 2019' da, 
Çin Halk Cumhuriyeti'nin Vuhan kentinde bir grup viral pnömoni vakası 
raporunun ardından tespit etmiştir (WHO, 2022). Dünya genelinde artan 
vaka sayıları ile birlikte 12 Mart 2020 tarihinde ise pandemi ilan edilmiştir. 
Yaşanılan pandemi süreci, geniş kitlelerin korku ve endişe içinde yaşamasına 
neden olmuştur. Hastalığın sürekli yayılması ve ölüm oranları da 
toplumlarda ortak bir korku ve kaygıya neden olmuştur (Özgüç vd. 2021).  

Ölüm kaygısı, insanların bu dünyadaki varlıklarının sona ermesi karşısında 
hissettikleri korku olarak adlandırılmıştır (Hick, 1990). İnsanların ölüm 
algıları, çevrelerinde gördükleri ölüm olaylarına göre şekillenmektedir. Salgın 
döneminde yaşanılan belirsizlik durumları ve artan ölüm sayıları da 
bireylerin ölüm duygusunu daha yakından hissetmelerine neden olmuştur 
(Menzies ve Menzies; 2020; Rani ve Tripathy, 2021).   

Küresel karantina, sosyal mesafe ve Covid-19 pandemisinin yayılmasını 
sınırlamak için alınan diğer önlemler, tüketicileri çevrimiçi pazarlardan daha 
fazla alışveriş yapmaya teşvik etmiştir (Alessa vd. 2021). Ayrıca tüketicilerin 
Covid-19 kaynaklı kaygıların hafifletilmesi amacıyla da online alışveriş 
eğilimlerini arttırdıkları söylenebilir (Wang vd., 2021). Alan yazını 
incelendiğinde ise Covid-19 korkusu, ölüm kaygısı ve online alışveriş 
eğilimleri boyutlarına yönelik araştırmaların sınırlı sayıda olduğu 
görülmektedir (Çelik ve Kabak, 2021; Wang, 2021). Bu nedenlerle bu çalışma, 
Covid-19 pandemisi sırasında ve sonrasında tüketicilerde Covid-19 kaynaklı 
ölüm kaygısının online alışveriş deneyimleri üzerinde etkisini 
belirleyebilmek ve araştırma sonuçlarına göre e-ticaret işlemlerinde 
planlanabilecek girişimlere katkıda bulunmak amacıyla gerçekleştirilmiştir. 

2. Kavramsal Çerçeve  

2.1 Covid-19 Korkusu  

Korku, algılanan tehlikeli uyaranların ortaya çıkardığı duygusal bir durumu 
ifade etmektedir. Aslında korku, bireyleri Covid-19 pandemisi gibi tehlikeli 
durumlara karşı önlem almaya yönlendiren bir motivasyon kaynağıdır (Nabi 

Covid-19 korkusunun ölüm kaygısı üzerinde olumlu ve anlamlı bir etkisi bulunmuştur. 
Ölüm kaygısının da online alışveriş tutumu ve satın alma niyeti üzerinde olumlu ve anlamlı 
bir etkisi bulunmuştur. Covid-19 korkusunun online alışveriş tutumu ve satın alma niyeti 
üzerindeki etkisinde ise ölüm kaygısının aracılık rolüne sahip olduğu sonucuna varılmıştır. 
Sonuç olarak tüketicilerin online alışveriş tutumları ve niyetlerini etkilemede Covid-19 
korkusunun etkisi ve ölüm kaygısının da aracılık rolü olduğu tespit edilmiştir. Elde edilen 
bu sonuçların hem alan yazındaki yeni çalışmalara hem de uygulayıcılara katkı sunacağı 
değerlendirilmektedir.  

Anahtar Kelimeler:   Covid-19 Korkusu, Ölüm Kaygısı, Online Alışveriş 
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ve Myrick 2019). Covid-19 pandemisinin insanların fiziksel sağlıklarını ve 
yaşamlarını tehdit etmesi, stres düzeylerini artırması, anksiyete ve depresyon 
gibi çok çeşitli psikolojik sorunları tetiklemesi kaçınılmaz olmuştur (Harper 
vd., 2020). Endişeye benzer şekilde, mevcut pandemi boyunca bireyler 
arasında Covid-19 korkusu öne çıkmıştır (de Hoog vd., 2008). Özellikle sosyal 
izolasyon, belirsizlik, kronik bir hastalığı bulunma, maddi sorunlar, günlük 
faaliyetlerin kesintiye uğraması, Covid-19 nedeniyle aile bireylerini kaybetme, 
riskli yaş grubunda (60 yaş) olmak gibi sayısız olumsuz durum hastalık 
düzeyini yükseltmiştir (Smith vd.., 2020; Bitan vd. 2020; Şimşir vd., 2022).   

2.2 Ölüm Kaygısı  

Kaygı, olayların belirsizliği ve bilinmeyen doğası nedeniyle sıkıntı ve 
gerginlik gibi karmaşık bir dizi duyguyu içeren olumsuz bir duygusal 
durumdur (Bekker vd., 2003). Ölüm kaygısı, ölümü, dünyadan kopmayı veya 
yaşamdan sonra ne olacağını düşünmenin neden olduğu panik, korku veya 
büyük endişe hissidir (Birgit vd., 2018). Ölüm kaygısının bir dizi farklı 
zihinsel sağlık durumunu destekleyen tanısal bir yapı olduğu öne 
sürülmüştür (Iverach vd., 2014). Örneğin, ölüm korkusu, doktorlardan sık sık 
güvence arama, kişinin vücudunu kontrol etme ve bedensel belirtilerle ilişkili 
bozukluklarda görülen tıbbi test taleplerinde kendini gösterebilmektedir 
(Furer vd., 2007). Ölümün oldukça yaygın olduğu gerçeği göz önüne 
alındığında, Covid-19’un bireylerin ölüm kaygısı düzeylerini arttırması da 
muhtemeldir (Kavaklı vd., 2020).  

2.3 Online Alışveriş Tutumu ve Niyeti  

Tutum genellikle çevrimiçi alışverişte olumlu bir duygu ölçüsü olarak 
tanımlanır. Çevrimiçi alışverişte tutum, tüketicilerin satın alma kararı 
vermek üzereyken olumlu veya olumsuz duyguları olarak tanımlanmaktadır 
(Chiu vd., 2005). Tüketici davranışını tahmin etmek için nihai olarak satın 
alma niyetini oluşturan tutumları, değerlendirmeleri ve içsel faktörleri 
bilmek gerekmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1977). Satın alma niyeti, 
“tüketicinin yakın gelecekte bir ürün veya hizmeti satın alma kararını 
yansıtan zihinsel bir durum” olarak tanımlanmaktadır (Bigne-Alcaniz vd., 
2008). Ajzen (1991), niyetlerin, insanların belirli davranışlara ne ölçüde 
yaklaşmaya istekli olduklarının ve belirli davranışları gerçekleştirmek için ne 
kadar girişimde bulunduklarının bir göstergesi olduğunu belirtmiştir. 
Çevrimiçi satın alma niyeti, bir müşterinin çevrimiçi satın alma niyetinin 
gücünü göstermektedir (Salisbury vd., 2001). Tüketiciler, zamandan tasarruf 
sağladığı ve çevrimiçi alışveriş yaparken işlerinden ayrılmaları gerekmediği 
için çevrimiçi alışverişe ilgi duymaktadırlar (Rizwan vd., 2014). 
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3. Literatür İncelemesi ve Hipotezlerin Geliştirilmesi 

Covid-19, insanların davranışlarını bilinçli olarak farkında bile 
olmayabilecekleri şekillerde etkileyen, gerçek hayatta ve her zaman var olan 
bir ölümlülük hissini ortaya çıkarmıştır. Elde edilen bulgular, ölüm 
korkularının virüsle ilgili kaygıyı öngördüğünü ve bunun da daha geniş 
psikolojik sıkıntıya dönüşebileceğini göstermektedir (Menzies ve Menzies, 
2020). Özellikle sağlık çalışanları ve güvenlik güçleri ile virüse yüksek oranda 
maruz kalanlarda, artan fiziksel ve duygusal stres sorunu nedeniyle yüksek 
düzeyde ölüm kaygısı bulunmuştur (Lázaro-Pérez; 2020; Martínez-López, 
2020). Bir diğer çalışmada ise Covid-19 pandemisi sırasında çoğunlukla sağlık 
çalışanlarının, kadınların ve yaşlıların gençlerden daha fazla ölüm kaygısı 
yaşadığı belirlenmiştir (Özgüç vd., 2021). Bu doğrultuda aşağıdaki hipotez 
geliştirilmiştir.   

H1: Covid-19 korkusunun ölüm kaygısı üzerindeki etkisi vardır 

Covid-19 vakalarının büyümesi ve sonuçları (karantina, izolasyon, sosyal 
mesafe ve toplumu çevreleme gibi) yalnızca insanların sağlığa yönelik 
tutumunu değil, aynı zamanda satın alma davranışlarını da etkilemiştir 
(Loxton vd., 2020). Covid-19 pandemisinin ortaya çıkması ve yayılmasıyla 
birlikte karantinalar ve insanların hastalık bulaşması endişeleri, çevrimiçi 
satın alma tutumlarını ve niyetlerini etkilemiştir( Akar, 2021). Önümüzdeki 
dönemler de online alışverişin hemen hemen her ürün grubunun satışında ve 
ticaretinde aktif ve hayati bir rol oynayacağı beklenmektedir (Çiçek ve 
Muzaffaer, 2021). 

Tüketiciler, arama, etkileşim, çevrimiçi ürün sipariş etme gibi günlük 
faaliyetlerde teknolojiyi kullanma eğilimine sahiptirler. Koronavirüs salgını, 
özellikle sağlık endişelerini göz önünde bulundurarak tüketicilerin fiziksel 
mağaza tesislerine erişilebilirliğini etkilemiştir (Eger vd., 2021). Addo ve 
arkadaşları (2020), Covid-19'un pandemisinin yayılması ile birlikte gelişen 
korku durumunun ürünlerin satın alınmasıyla olumlu bir ilişkisi olduğunu 
belirtmişlerdir.  Şenel ve Kılıç (2022)’ da Covid-19 korkusunun tüketicilerin 
seyahat motivasyonunu arttırdığı gibi satın alma niyetini de etkilediğini 
belirtmişlerdir. Ali (2020)’ de Covid-19 salgınında algılanan halk sağlığı 
riskinin artmasıyla tüketicilerin güvenlik endişelerinin arttığını, fiziksel 
mağazalarda temasta bulunmaktan kaçındıklarını ve daha fazla çevrimiçi 
satın almaya yöneldiklerini belirtmektedir.  Bu doğrultuda aşağıdaki 
hipotezler geliştirilmiştir. 

H2: Covid-19 korkusunun online alışveriş tutumu üzerindeki etkisi 
vardır 

H3: Covid-19 korkusunun satın alma niyeti üzerindeki etkisi vardır 
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Korku çekiciliği teorisine dayanan paralel tepki paradigması, algılanan risk 
seviyesi ne kadar yüksek olursa, onu hafifletmek için harekete geçme 
niyetinin o kadar büyük olduğunu açıklamaktadır (Laros ve Steenkamp, 
2005). Belirli bir risk veya tehlikenin üstesinden geldiği, korku uyandırdığı ve 
tehlike algısını azaltmada daha başarılı olduğu düşünülen ürünler, tüketiciler 
açısından daha yüksek alımları cezbetmektedir (Mcdaniel ve Zeithaml, 1984).  

Erciş ve arkadaşları (2016), ölüm kaygısı olan tüketicilerin sağlıklı ve doğal 
tüketim ürünlerini tercih ettiklerini belirtmişlerdir. Ayrıca ölüm kaygısının 
ürün etiket bilgisine yönelik, ürünlerin menşeine yönelik, kâr amacı 
gütmeyen kurumlara yönelik ve gösterişçi tüketime yönelik anlamlı etkisi de 
tespit edilmiştir. Bir başka çalışmada ise ölüm kaygısı, tüketicilerin hem 
fiziksel mağaza hem de çevrimiçi mağaza alışverişlerinde sergilemiş oldukları 
tutumlar üzerinde anlamlı bir etki göstermiştir (Çelik ve Kabak, 2021). 
Ferraro ve arkadaşları (2005)’ da ölüm kaygısının bireylerin tüketimleri kadar 
maddi satın alma dürtülerini artırdığını bulmuşlardır. Bu doğrultuda 
aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir.  

H4: Ölüm kaygısının online alışveriş tutumu üzerindeki etkisi vardır 

H5: Ölüm kaygısının satın alma niyeti üzerindeki etkisi vardır 

Bireylerin kişisel tutumlarının rolleri, karar verme ve davranışsal niyetlerinde 
geniş çapta etkiye sahip olmuştur (Wu, 2003). Teknoloji kabul modeline göre 
niyetler, belirli davranışlara yönelik tutumun sonucudur. Bir davranışa 
yönelik olumlu tutum ne kadar büyükse, davranışı gerçekleştirme niyeti de o 
kadar büyük olmaktadır (Amaro ve Duarte, 2015). Özellikle tutum, 
tüketicilerin özellikleri ile ihtiyaçlarını karşılayan tüketim arasında köprü 
görevi görmektedir (Delafroz vd., 2011). Yu ve Wu (2007)’ da tüketicilerin 
çevrimiçi alışverişe karşı olumlu bir tutuma sahip olduklarında, ürünler için 
alışveriş yapma niyetlerinin daha yüksek olduğunu göstermişlerdir. Bu 
doğrultuda aşağıdaki hipotez geliştirilmiştir.  

H6: Online alışveriş tutumunun satın alma niyeti üzerindeki etkisi 
vardır 

Covid-19 virüsü son derece bulaşıcı, potansiyel olarak ciddi şekilde zarar 
verici ve sürecin de belirsiz olmasından dolayı bireyler, endişe, kaygı, stres 
gibi olumsuz durumlarla karşı karşıya kalmışlardır. Bu tür olumsuz duygular 
da anlık satın alma için eğilimleri için bir tetikleyici olmuştur (Xiao vd., 
2013). Bu bakımdan bazı çalışmalar kaygının ve korku çekiciliğinin, anlık 
satın alma davranışı sırasında önemli bir aracı değişken olduğunu 
göstermişlerdir (Iyer vd., 2020; Addo vd., 2020). Bireyler, anlık satın alma 
davranışları ile Covid-19 kaynaklı kaygılarını hafifleştirmeye çalışmaktadırlar.  
Özellikle bireylerin kaygı durumlarının yoğunluğu, Covid-19 salgını ile anlık 
satın alma arasındaki ilişkiye aracılık etmektedir (Wang vd., 2021). Ölüm 
kaygısı, tüketicilerin covid-19 korkusunun fiziksel mağaza ve online mağaza 
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alışverişlerine yönelik tutumları üzerindeki olumlu ve anlamlı bir etkisine 
dolaylı olarak aracılık etmektedir (Çelik ve Kabak, 2021). Bu bağlamda 
aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir.  

H7: Covid-19 korkusunun online alışveriş tutumu üzerindeki etkisinde 
ölüm kaygısının aracılık etkisi vardır 

H8: Covid-19 korkusunun satın alma niyeti üzerindeki etkisinde ölüm 
kaygısının aracılık etkisi vardır 

4.Araştırma Metodolojisi  

4.1 Araştırma Modeli  

Covid-19 korkusu, ölüm kaygısı, online alışveriş tutumu ve satın alma niyeti 
değişkenleri ile geliştirilen araştırma modeli Şekil-1’ de gösterilmektedir. 

Şekil 1. Araştırma Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.2 Evren, Örneklem, Veri Toplama Aracı ve Katılımcılar 

Araştırma evreni, çevrimiçi perakende alışveriş yapan tüketicilerden 
oluşmaktadır. Bu çalışmada veri toplamak için çevrimiçi anketler için 
geliştirilen liste tabanlı yöntem kullanılmıştır. Liste tabanlı bir örnekleme 
yönteminde basit rastgele örneklemenin uygulanması kolaydır ve örnekleme 
çerçevesindeki her bir birim için iletişim bilgilerinden başka bir şey 
gerektirmez (Fricker, 2008). Hazırlanan anket soruları, WhatsApp ve 
Instagram sosyal medya araçları aracılığıyla ana kütle ile paylaşılmıştır.  Bu 
çalışmada 305 katılımcıdan veri toplanmıştır. Araştırmada kullanılan 23 ölçek 
maddesi için en az 10 kat daha fazla veri toplanmıştır (Hair vd., 2009: 329). 
Etik kurul onayı almak için Van Yüzüncü Yıl Üniversitesi Sosyal ve Beşeri 
Bilimler Yayınları Etik Kurulu'na başvuru yapılmıştır. 25/04/2022 tarih ve 
2022/10-03 sayılı etik kurul onay belgesi alınmıştır. Geçerliliği ve güvenilirliği 
önceki çalışmalarla kanıtlanmış olan Covid-19 korkusu (Ahorsu et al. 2020), 
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ölüm kaygısı (Sarıkaya ve Baloğlu, 2016), online alışveriş tutumu (Chen vd., 
2018) satın alma niyeti (Liu, vd. 2016) ölçekleri bu çalışmaya uyarlanmıştır.  

4.3 Verilerin Analizi 

Elde edilen verileri analiz etmek için birçok farklı istatistiksel analiz 
kullanılmıştır. Katılımcıların demografik profillerini belirlemek için frekans 
analizi kullanılmıştır. Ölçeklerin yapı geçerliğini belirlemek için faktör 
analizi yapılırken, ölçeklerin güvenirliğini belirlemek için güvenirlik analizi 
yapılmıştır. Basit doğrusal regresyon analizi kullanılarak bağımsız bir 
değişkenin bağımlı değişken üzerindeki etkisi analiz edilmiştir. Son olarak 
aracı değişkenlerin aracılık rollerini test edilmesi amacıyla proces macro 
analizinden yararlanılmıştır. Proses makro, regresyon eklentisi olan ve 
aracılık, moderatör ve koşullu analizler için kullanılan bir yol modelleme 
aracıdır (Hayes, 2018). 

5. Analiz ve Sonuçlar  

Tablo 1. Demografik Özelliklere İlişkin Sonuçlar 

Değişken  f % Değişken  f % 

Cinsiyet 
Kadın 92 30,2 

Eğitim 
durumu  

İlköğretim  5 1,6 

Erkek 213 69,8 Lise  4 1,3 

Toplam 305 100.0 Önlisans  90 29,5 

Yaş 

20 yaş altı  40 13,1 Üniversite 206 67,5 

21-40   160 52,5 Toplam  305 100.0 

41-55  82 26,9 

Aylık 
gelir  

0-2500 TL 90 29,5 

2501-5000 TL  70 23,0 

56 yaş ve üzeri   23 7,5 
5001-7500 TL 59 19,3 

7500 TL ve üzeri 86 28,2 

Total  305    100.0 Total                        305         100.0 

Araştırmaya dâhil olan 305 katılımcının 213 (% 69)’ü erkek, 92(% 30,2)’si 
kadındır. Katılımcıların % 52,5’ i 21-40 yaş aralığında bulunmakta, % 67,5’i 
üniversite mezunu ve %29,5’ i ise 2500 TL ve altında aylık gelire sahiptirler.  

Tablo 2. Faktör ve Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

KMO 
Örneklem 
Yeterliliği 

Bartlett Küresellik Testi Faktör 
yükü 

Faktör 
Açıklayıcıları 

Faktör 
Güvenilirli
kleri  

KiKare df 
(hata) 

p 
(sigma) 

.810 606.951 10 .000  
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Covid-19 
Korkusu 
Ölçeği  

 

Covid1 .768  

 

61,415 

 

 

,842 

Covid2 .726 

Covid3 .816 

Covid4 .825 

Covid5 .779 

KMO 
Örneklem 
Yeterliliği 

Bartlett Küresellik Testi    

KiKare df 
(hata) 

p 
(sigma) 

Faktör 
yükü 

Faktör 
Açıklayıcıları 

Faktör 
Güvenilirli
kleri  

.915 2295.939 45 .000  

   

 

 

Ölüm 
Kaygısı 
Ölçeği  

Ölüm_Kaygısı_1 .787  

 

 

 

63.030 

 

 

 

 

.934 

Ölüm_Kaygısı_2 .577 

Ölüm_Kaygısı_3 .814 

Ölüm_Kaygısı_4 .808 

Ölüm_Kaygısı_5 .825 

Ölüm_Kaygısı_6 .823 

Ölüm_Kaygısı_7 .854 

Ölüm_Kaygısı_8 .819 

Ölüm_Kaygısı_9 .821 

Ölüm_Kaygısı_10 .776 

KMO 
Örneklem 
Yeterliliği 

Bartlett Küresellik Testi Faktör 
yükü 

Faktör 
Açıklayıcıları 

Faktör 
Güvenilirli
kleri  

KiKare df 
(hata) 

p 
(sigma) 

.793 665.473 6 .000  

Online 
Tutum 
Ölçeği  

Online_Tutum_1 .787  

 

72.854 

 

 

.872 

Online_Tutum_2 .886 

Online_Tutum_3 .911 

Online_Tutum_4 .825 

KMO 
Örneklem 
Yeterliliği 

Bartlett Küresellik Testi Faktör 
yükü 

Faktör 
Açıklayıcıları 

Faktör 
Güvenilirli
kleri  

KiKare df 
(hata) 

p 
(sigma) 

.821 772.112 6 .000  

Satın Satın_Alma_Niyeti_1 .898   
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Alma 
Niyeti 
Ölçeği  

Satın_Alma_Niyeti_2 .866  

77.374 

 

.902 Satın_Alma_Niyeti_3 .889 

Satın_Alma_Niyeti_4 .865 

Tablo 2’de görüleceği üzere araştırma amacı doğrultusunda faktör analizine 
tabi tutulan her bir ölçeğin KMO örneklem yeterlilik değeri 0,60 alt sınır 
değerini karşılamaktadır (Hair vd., 2009). Buna ek olarak Bartlett Küresellik 
Testi sonucuna göre 0,05 küçük olan her bir ölçeğin p (sigma) değeri ,000 
olup anlamlıdır. Ayrıca her bir ölçeğin toplam açıklanan varyans değeri 0,60 
alt sınır değerinin üzerindedir (Kalaycı, 2009: 405). Son olarak ölçeklerin 
Cronbach Alfa değerleri de 0.842-0.934 değerleri arasında gerçekleşmiştir.  

Tablo 3. Hipotez Testi Sonuçları 

Bağımsız 

Değişken 

Bağımlı 

Değişken 

R
2
 F β t p Tol

e. 

VIF Sonuç 

Covid 19 

Korkusu 

Ölüm 

Kaygısı  

.297 127.98

0 

.545 11.313 .000 1.0 1.0 Kabul 

Covid 19 

Korkusu 

Online 

Alışveriş 

Tutumu 

.006 1,872 .078 11.015 .172 1.0 1.0 Ret  

Covid 19 

Korkusu 

Satın Alma 

Niyeti 

0.02 .725 .049 11.339 .395 1.0 1.0 Ret  

Ölüm 

Kaygısı 

Online 

Alışveriş 

Tutumu  

.029 9.073 .171 3.012 .003 1.0 1.0 Kabul 

Ölüm 

Kaygısı 

Satın Alma 

Niyeti 

.015 4,535 .121 2.130 .034 1.0 1.0 Kabul 

Online 

Alışveriş 

Tutumu 

Satın Alma 

Niyeti 

.723 789.91

7 

.850 28.105 .000 1.0 1.0 Kabul  

Araştırma hipotezlerinin test edilmesi amacıyla gerçekleştirilen doğrusal 
regresyon analizi sonuçları doğrultusunda; Covid-19 korkusunun ölüm 
kaygısı üzerinde doğrudan ve anlamlı bir etkisi bulunmuştur (β=.545; 
p=.000). Covid-19 korkusunun hem online alışveriş tutumu (β=.078; p=.172) 
hem de satın alma niyeti (β=.049; p=.395) üzerinde doğrudan ve anlamlı bir 
etkisi bulunamamıştır.   Ölüm kaygısının hem online alışveriş tutumu 
(β=.171; p=.003) hem de satın alma niyeti (β=.121; p=.034) üzerinde doğrudan 
ve anlamlı bir etkisi bulunmuştur.  Ayrıca online alışveriş tutumunun da 
satın alma niyeti üzerinde anlamlı ve doğrudan etkiye sahip olduğu 
sonucuna ulaşılmıştır (β=.850; p=.000). Bu sonuçlar dikkate alınarak 
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araştırma modeli doğrultusunda geliştirilen H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri 
kabul edilmiştir.  

Tablo 4. Aracılık Rolü Test Sonuçları 

Bağımsız 

Değişken  

Aracı 

Değişken 

Bağımlı 

Değişken 

Model  

Özeti 

R
2
= .0294 

F = 4,597   

Covid-19 

Korkusu 

 

Ölüm 

Kaygısı  

Online 

Alışveriş 

Tutumu 

P= .0111 

Effect se t p LLCI   ULCI 

Covid-19 korkusunun online alışveriş 

tutumu üzerinde toplam etkisi  

.0779 .0569 1,3682 .1722 -.0341 .1900 

Covid-19 korkusunun online alışveriş 

tutumu üzerinde doğrudan etkisi 

-.0206 .0672 -.3061 .7597 -.1529 .1117 

Covid-19 korkusunun online alışveriş 

tutumu üzerinde dolaylı etkisi 
Effect BootSE BootL

LCI 

BootULC

I 

Sonuç 

.0985 .0360 .0299 .1719 Kabul 

 

Bağımsız 

Değişken  

Aracı 

Değişken 

Bağımlı 

Değişken 

Model 

 Özeti 

R
2
= .0024 

F = .7252 

Covid-19 

Korkusu 

 

Ölüm 

Kaygısı  

Satın Alma 

Niyeti  

P= .3951 

Effect se t p LLCI   ULCI 

Covid-19 korkusunun satın alma niyeti 

üzerinde toplam etkisi  

.0487  .0572 .8516 .3651 -.0639 .1613 

Covid-19 korkusunun satın alma niyeti 

üzerinde doğrudan etkisi 

-.0245 .0679 -.3615 .7180 -.1582 .1091 

Covid-19 korkusunun satın alma niyeti 

üzerinde dolaylı etkisi 
Effect BootSE BootL

LCI 

BootULC

I 

Sonuç  

.0733 .0375 .0033 .1499 Kabul 

Araştırma amacı doğrultusunda ölüm kaygısının Covid-19 korkusunun online 
alışveriş tutumu ve satın alma niyeti üzerinde etkisinde aracılık rolünün olup 
olmadığını test etmek amacıyla process macro analizinden yararlanılmıştır. 
Bu yöntemle aracılık analizinde BootLLCI (alt sınır güven aralığı) ile 
BootULCI (üst sınır güven aralığı) arasında sıfır (“0”) yoksa tahmin edilen 
yollar anlamlı kabul edilir (Hayes, 2018). Aracılık modellerinin test 
edilmesinde doğrudan etki ile toplam etkinin anlamlı olmaması dolaylı 
etkinin varlığını ortadan kaldırmaz ve aracılık modelini geçersiz kılmaz 
(Gürbüz ve Bayık, 2018). Ayrıca Hayes (2018) tarafından geliştirilen ölçüm 
modeli-4 dikkate alınarak gerçekleştirilen analiz sonucunda; Covid-19 
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korkusunun online alışveriş tutumu (Effect=.0985; BootLLCI=,0299 ve 
BootULCI=,1719) ve satın alma niyeti (Effect=.0733; BootLLCI=,0033 ve 
BootULCI=,1499) üzerinde etkisinde ölüm kaygısının aracılık rolüne sahip 
olduğu görülmüştür. Bu sonuçlar doğrultusunda H5, H6 hipotezleri kabul 
edilmiştir.  

6. Sonuç ve Tartışma 

Bu çalışma, tüketicilerin Covid-19 korkusunun online alışveriş tutumu ve 
niyeti üzerinde etkisinde ölüm kaygısının aracılık rolünü tespit edebilmek 
amacıyla gerçekleştirilmiştir.  

Bu çalışma sonucunda covid-19 korkusunun tüketicilerin ölüm kaygısını 
olumlu yönde etkilediği görülmüştür. Daha önce yapılan çalışmalarda 
(Lázaro-Pérez; 2020; Martínez-López, 2020; Özgüç vd., 2021) da Covid-19 
korkusunun ölüm kaygısını arttırdığı görülmüştür. Özellikle pandemi 
döneminde yaşanılan kapanma süreçleri, artan ölüm sayıları ve belirsizlik 
durumları tüketicilerin ölüm kaygısı taşımalarında etkili olmuştur.  

Tüketicilerin yaşamış oldukları ölüm kaygısı durumları da onların online 
alışverişe yönelik tutumlarını ve satın alma niyetlerini olumlu yönde 
etkilemektedir. Elde edilen bulgular benzer şekilde önceki araştırma 
sonuçları ile de tutarlıdır (Ferraro vd., 2005; Erciş vd., 2016; Çelik ve Kabak, 
2021). Covid-19 korkusundan kaynaklı tüketicilerde oluşan ölüm kaygısı ister 
istemez tüketiciler açısından kendilerini rahatlatabilecekleri ve kaygılarını 
azaltıcı aktivitelere yönelmelerine sebep olacaktır. Bu bağlam da internet 
ortamlarında geçirilen zamanların ve alışveriş deneyimlerinin bu kaygılarını 
hafifletme açısından önemli olduğu çıkarımı yapılabilir.  

Tüketicilerin online alışverişe yönelik tutumları da online alışverişteki satın 
alma niyetlerini olumlu yönde etkilemektedir. Alan yazına da bakıldığında 
özellikle Teknoloji kabul modeli ile birlikte tutumların niyetler ve davranışlar 
üzerinde belirleyici bir gücü olduğu görülmektedir (Yu ve Wu, 2007; 
Delafroz vd. , 2011; Amaro ve Duarte, 2015). Bu doğrultu da online alışverişte 
tüketicilerin gösterecekleri niyetlerin belirlenmesinde en önemli unsurun 
markalara yönelik tutumlar olduğu (Fishbein ve Ajzen, 1977) dikkate alınarak 
olumlu tutumların geliştirilmesi veya olumsuz tutumlarının değiştirilmesi ile 
satın alma niyetlerinin arttırılabileceği önemsenmelidir.   

Son olarak bu araştırmada Covid-19 korkusunun online alışveriş tutumu ve 
satın alma niyeti üzerinde etkisinde ölüm kaygısının aracılık rolüne sahip 
olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Daha önce yakın tarihlerde yapılan sınırlı 
çalışmalar (Wang vd., 2021; Çelik ve Kabak, 2021) da ölüm kaygısının aracılık 
rolünden bahsetmişlerdir. Özellikle Covid-19 pandemisi bireyler arasında pek 
çok türde kaygıya neden olduğu için bu salgının yeni tüketici tutum ve 
davranışları üzerindeki etkisi dikkat çekici (Kotler, 2020) olmuştur. Bu 
bağlamda korku çekiciliği teorisinden yola çıkarak tüketicilerin algılanan risk 
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düzeylerini minimize edecek ve kaygılarını hafifletecek şekilde geliştirilecek 
online alışveriş tekliflerinin ve sunumlarının daha değerli olacağı 
öngörülmektedir.  

7. Sınırlamalar ve Gelecek Araştırmalar 

Araştırma, çevrimiçi perakende alışveriş yapan sınırlı sayıda tüketici ile 
gerçekleştirilmiştir. Daha büyük katılımcıları ve farklı lokasyonları dikkate 
alacak bir çalışmada farklı sonuçları test etmek mümkün olabilir. Bu çalışma 
online alışverişte Covid-19 korkusu ve ölüm kaygısına odaklandığından, 
tüketicilerin geleneksel alışveriş davranışlarını kapsamayabilir. Bir başka 
çalışmada yüz yüze alışveriş deneyimi yaşayan tüketicilerden elde edilen 
sonuçların karşılaştırılması alan yazına katkı sunabilir. Ayrıca tüketicilerin 
Covid-19 dışında diğer hastalıklardan kaynaklı korku ve kaygı durumlarının 
satın alma davranışlarını ne ölçüde etkilediği de ileri de test edilerek 
literatüre katkı sağlanabilir.   
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