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Abstrak 
Pandemi COVID-19 memiliki berdampak pada kesehatan, sosial, ekonomi, hingga psikologis. 
Salah satu dampak dari COVID-19 adalah panic buying. Artikel ini ditujukan untuk mengulas 
panic buying melalui perspektif psikologi. Kami melakukan telaah literatur panic buying pada 
riset-riset terkini baik pada kasus pandemi COVID-19 hingga wabah penyakit serupa yang 
terjadi pada puluhan tahun silam. Pada bagian awal, artikel ini membandingkan definisi panic 
buying dengan istilah serupa, seperti buying frenzies, impulsive buying, dan compulsive buying. 
Kemudian, kami mengulas penjelasan psikologis di balik panic buying  melalui perilaku 
konsumen, ketakutan dan kecemasan, stres, ketidakpastian, dan paparan media. Pada bagian 
terakhir, kami mengajukan beberapa solusi yang dapat dijadikan panduan kebijakan untuk 
mengatasi panic buying saat wabah pandemi terjadi.  
 
Kata kunci: Panic buying, COVID-19, pandemi, psikologi 
 
Abstract  
COVID-19 pandemic has an impact on health, social, economic, and psychological. One of the 
effects of COVID-19 was panic buying. This article aims to review panic buying literature from 
a psychological perspective. We conducted study panic buying literature on the latest 
research references from the COVID-19 pandemic to the other disease outbreaks that 
occurred decades ago. In the first section, we compared the definition of panic buying with 
similar terms, such as buying frenzies, impulsive buying, and compulsive buying. Then, we 
expounded the psychological explanation behind panic buying through consumer behavior, 
fear and anxiety, stress, uncertainty, and media exposure. In the last section, we proposed 
several solutions that can be utilized as a policy guideline to control panic buying when a 
disease outbreak occurs. 
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Pendahuluan 
 

Hingga 11 Mei 2020, WHO melaporkan sebanyak 
lebih 3,9 juta kasus corona virus disease 2019 atau 
COVID-19 terkonfirmasi di antara 215 negara 
(World Health Organization (WHO), 2020). Bebe-
rapa negara melaporkan terjadinya fenomena 
panic buying sebagai respon dari adanya pandemi 
ini. Dengan demikian, tidak hanya COVID-19, 
tetapi panic buying juga menyebar ke seluruh 
dunia. Mulai dari Singapura hingga Amerika 
Serikat melaporkan adanya antrian panjang di 
supermarket selama beberapa minggu akibat dari 
banyaknya konsumen yang ingin membeli barang-
barang seperti beras, hand sanitizer hingga kertas 
toilet (Thukral, 2020). Indonesia sendiri, sesaat 
setelah pengumuman dua orang pertama yang 
positif terinfeksi COVID-19 pada 2 Maret 2020, 
beberapa stok barang seperti makanan pokok, 
hand sanitizer, hingga masker habis diserbu oleh 

masyarakat di Jakarta (Putra, 2020). Tidak hanya 
terjadi di Jakarta, fenomena ini juga terjadi di 
beberapa daerah lain, seperti Surabaya dan 
beberapa kota lainnya (Wahyudi, 2020). 

Pada kajian psikologi, perilaku membeli 
masyarakat pada fenomena ini dikenal sebagai 
panic buying. Panic buying diartikan sebagai peri-
laku konsumen berupa pembelian produk dalam 
jumlah besar agar tidak mengalami kekurangan di 
masa depan (Shou, Xiong, & Shen, 2011). Menurut 
sejarah, Honigsbaum (2013) melaporkan bahwa 
panic buying pertama kali muncul saat wabah flu 
Spanyol pada tahun 1918. Kemudian saat wabah 
Severe Acute Respiratory Syndrome (SARS) menye-
rang Hong Kong pada 2003, fenomena panic buying 
juga terjadi (Cheng, 2004; Fast, González, Wilson, 
& Markuzon, 2015; Wai Man Fung & Yuen Loke, 
2010). Selain wabah, panic buying juga dapat 
terjadi saat muncul perkiraan bencana alam (Wai 
Man Fung & Yuen Loke, 2010) hingga bencana 
non-alam seperti krisis akibat nuklir (Li, Wang, 
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Gao, & Shi, 2017; Zhao, Zhang, Tang, & Kou, 2016). 
Pada pandemi COVID-19, Garfin, Silver, dan 
Holman (2020) berpendapat bahwa panic buying 
muncul sebagai respon stres. Kami menilai bahwa 
panic buying tidak sesederhana itu muncul karena 
adanya stres, tetapi ada penjelasan psikologi lain 
yang melandasinya.  

Namun, hanya ada sedikit riset empiris 
yang mengupas tentang fenomena panic buying, 
kami menemukan setidaknya ada empat artikel 
yang menjelaskan panic buying pada pencarian 
referensi ilmiah di bidang psikologi. Pertama, 
artikel dari Garfin dkk. (2020) yang menjelaskan 
tentang stres sebagai pemicu panic buying. Kedua, 
artikel dari Wai Man Fung dan Yuen Loke (2010) 
yang meneliti tentang kesiapan keluarga saat 
menghadapi bencana, salah satu bagian temuan-
nya menyinggung tentang panic buying. Ketiga, 
artikel Tsao, Raj, dan Yu (2019) membuat perhi-
tungan model matematis penjualan barang saat 
situasi panic buying. Terakhir, artikel Bacon dan 
Corr (2020) yang menjelaskan bahwa panic buying 
terkait COVID-19 sebagai perilaku maladaptif ka-
rena adanya konflik psikologis dalam diri individu.  

Selain jumlah artikel referensi ilmiah panic 
buying yang sedikit di bidang psikologi, kami ber-
pendapat bahwa fenomena panic buying ini dapat 
terjadi kembali ketika suatu wilayah menunjuk-
kan peningkatan angka kasus COVID-19 dan kon-
disi negatif psikologis di masyarakat. Untuk itu, 
kami berusaha menjelaskan fenomena panic 
buying melalui kajian ilmiah literatur lintas disip-
lin ilmu. Adapun dua hal yang menjadi fokus 
kajian kami adalah definisi panic buying dan 
perbandingan dengan konstruk psikologi lainnya 
serta faktor penyebab terjadinya panic buying. 
Secara khusus, kami menguraikan kedua tujuan 
tersebut melalui penjelasan dan temuan dari 
sumber referensi ilmiah. Kami berharap tulisan 
ini dapat menjadi dasar acuan pelaksanaan riset-
riset perilaku panic buying sekaligus menawarkan 
masukan-masukan untuk arah kebijakan dalam 
menghadapi dampak psikologis dan sosial dari 
pandemi COVID-19 ini. 
 

Metode Penelitian 
 

Artikel ini ditulis menggunakan pendekatan 
telaah literatur (literature review) yang terdiri 
dari bagian pendahuluan, metode penelitian, 
diskusi, dan kesimpulan (Kysh, 2013). Kysh (2013) 
dan American Psychological Association (2020) 
menerangkan bahwa telaah literatur bertujuan 
untuk membuat kesimpulan dan evaluasi pada 
suatu topik tertentu. Untuk menjelaskan feno-
mena panic buying, kami melakukan pencarian 
dengan menggunakan kata kunci “panic buying” 
dan “panic bought” di pangkalan data PsycArticles 
dan PsycINFO. Kami memulai pencarian artikel 

dari tahun 2003 hingga 2020, hal ini dikarenakan 
salah satu contoh wabah penyakit yang pernah 
menyerang beberapa negara, yaitu SARS terjadi 
pada tahun 2003. Kemudian, kami memperluas 
hasil pencarian yang ada, karena saat menggu-
nakan pangkalan data pencarian khusus pada ilmu 
psikologi, kami hanya menemukan empat penca-
rian artikel (pangkalan data: PsycArticles dan 
PsycINFO). Kami menambahkan beberapa artikel 
yang ditelaah dari sejumlah 101 hasil pencarian di 
ScienceDirect. Di antara ratusan hasil pencarian 
tersebut terdiri dari 23 artikel dengan jenis: 
artikel telaah (review article), artikel penelitian 
(research article), surat atau korespondensi 
(correspondence), artikel diskusi, dan catatan 
editor. Alasan penggunaan keempat jenis artikel 
ini adalah karena minimnya riset-riset empiris 
yang mengkaji panic buying. Sementara pada 
pencarian artikel di pangkalan data Indonesia, 
yakni Gerba Rujukan Digital (Garuda), tidak 
ditemukan artikel yang berkaitan dengan panic 
buying.  

Pada tujuan pertama, kami mengidentifi-
kasi artikel-artikel yang relevan dengan tujuan 
pertama dari penulisan artikel ini, yaitu untuk 
menelaah definisi panic buying beserta perban-
dingannya dengan istilah lain yang serupa. Untuk 
membandingkan definisi konsep panic buying, 
kami menggunakan tambahan beberapa referensi 
yang relevan, yaitu konsep panik dan perilaku 
membeli, seperti “buying frenzies”, “impulsive 
buying”, dan “compulsive buying”. 

Pada tujuan kedua, kami berusaha men-
jelaskan faktor penyebab terjadinya panic buying 
pada peristiwa wabah penyakit. Tidak semua 
artikel yang kami telaah merupakan artikel studi 
empiris dari bidang psikologi, tetapi artikel yang 
kami pilih berkaitan dengan konsep perilaku, 
perasaan, dan pikiran terkait panic buying. Untuk 
menjawab tujuan kedua ini, kami meninjau artikel 
panic buying yang berkaitan dengan peristiwa 
wabah penyakit, seperti SARS, MERS, H1N1, dan 
COVID-19. Rincian daftar artikel ilmiah yang kami 
gunakan untuk menjelaskan faktor-faktor penye-
bab dapat dilihat pada tabel 1 di apendik.  

 
Temuan dan Diskusi 

 
Definisi Panic buying  

 
Pada kajian sosiologi, panic atau panik 

populer merupakan bentuk perilaku kolektif 
(Oliver, 2013; Quarantelli, 2001; Shadiqi, in 
press). Istilah perilaku kolektif ini merujuk pada 
aksi yang muncul tiba-tiba, spontan, bukan 
aktivitas rutinitas, dan cenderung tidak sesuai 
norma (non-normatif) (Oliver, 2013). Zhao dkk. 
(2016) mengategorikan panic buying sebagai 
perilaku kolektif. Pada ilmu perilaku, khususnya 
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psikiatri, panik erat dijelaskan sebagai gangguan 
panik atau serangan panik (Parks, 2013). Karak-
teristik panik pada perspektif gangguan kejiwaan 
ditandai dengan serangan panik secara berulang-
ulang, tiba-tiba, dan tidak terduga (Parks, 2013). 
Secara khusus, Strahle dan Bonfield (1989) lebih 
cenderung mengaitkan kepanikan konsumen pada 
perilaku kolektif melalui kajian sosiologi. Namun, 
baik dari pandangan sosiologi maupun psikiatri, 
panik sama-sama ditandai dengan ciri perilaku 
yang muncul secara tiba-tiba. Jika dikaitkan lebih 
jauh dengan panic buying pada isu COVID-19, 
fenomena ini mempunyai benang merah yang 
sama, yaitu terjadi secara tiba-tiba dan tidak 
terkontrol.  

Kepanikan berbelanja atau yang umumnya 
diistilahkan sebagai “panic buying” dapat dijelas-
kan sebagai perilaku konsumen berupa tindakan 
orang membeli produk dalam jumlah besar untuk 
menghindari kekurangan di masa depan (Shou 
dkk., 2011). Perilaku ini juga disebut sebagai 
perilaku penimbunan barang yang dilakukan oleh 
konsumen. Shou dkk. (2011) secara implisit 
merefleksikan panic buying dengan perbedaan 
antara jumlah pesanan dan permintaan yang 
mendasarinya, yang searah dengan antisipasi 
perubahan harga. Hal yang perlu digaris bawahi 
dalam definisi ini adalah konsumen membeli 
barang dalam jumlah banyak bukan bertujuan 
untuk mencari selisih harga yang akan timbul 
antara masa sekarang dan masa yang akan datang, 
tetapi bertujuan untuk menghindari kekurangan 
pasokan yang mungkin akan terjadi di masa 
depan.  

 
Perbedaan panic buying dan buying 

frenzies. Pada bidang ekonomi, dikenal pula 
istilah buying frenzies. Meskipun kedua istilah ini 
merupakan perilaku pembelian barang dalam 
jumlah yang di luar batas kebutuhan normal, 
tetapi pertimbangan perilaku buying frenzies 
didasarkan pada diskriminasi harga antar waktu 
(Courty & Nasiry, 2016). Pada perilaku panic 
buying lebih didasarkan pada kekhawatiran akan 
ketersediaan barang di masa depan (Shou dkk., 
2011). Buying frenzies membuat orang berani 
membeli dengan harga yang lebih mahal karena 
ketidakjelasan penilaian suatu barang (Courty & 
Nasiry, 2016; Kendall, 2018). Pembeda lainnya 
dapat dilihat pada contoh berikut: Pada fenomena 
wabah COVID-19, orang-orang membeli masker 
karena dilanda kekhawatiran akan habisnya stok 
masker, ini disebut dengan panic buying. Sedikit 
berkebalikan, buying frenzies terjadi karena orang 
khawatir akan harga masker yang semakin tidak 
masuk akal, sehingga membeli secara banyak dan 
berani membeli dengan harga berapapun di 
pasaran.  

 

Perbedaan panic buying, impulsive 
buying, dan compulsive buying. Istilah lain yang 
mirip dengan panic buying juga dalam hal perilaku 
belanja adalah impulsive buying. Perilaku impulsive 
buying merupakan perilaku pembelian barang 
dengan sedikit atau tanpa pertimbangan setelah 
hasil dari dorongan mendadak dan kuat (Amos, 
Holmes, & Keneson, 2013; Block & Morwitz, 1999). 
Persamaan antara kedua perilaku ini terletak 
pada sedikitnya pertimbangan dan merupakan 
hasil dari dorongan yang mendadak dan kuat. 
Namun, perbedaannya adalah pada impulsive 
buying, sedikitnya pertimbangan dan dorongan 
yang mendadak didasari didorong oleh motif 
utilitarianistik (kegunaan barang) dan hedonik 
(bersenang-senang), kontrol diri yang rendah, 
dan mood positif (Iyer, Blut, Xiao, & Grewal, 2019). 

Istilah lain yang setara dengan impulsive 
buying adalah compulsive buying, keduanya sama-
sama dikategorikan sebagai perilaku adiksi (Leite 
dan Silva, 2016). Lourenço Leite, Pereira, Nardi, 
dan Silva (2014) menjelaskan bahwa compulsive 
buying tidak masuk pada kriteria di Diagnostic 
and Statistical Manual of Mental Disorders ke-5 
(DSM-V) dan umumnya dihubungkan dengan 
gangguan obsessive-compulsive. Beberapa diagnos-
tik dari compulsive buying adalah perilaku kon-
sumen yang maladaptif, berlebihan berbelanja, 
dan mengganggu fungsi kehidupan sosial pribadi 
(Faber, O’Guinn, & Krych, 1987; Maraz, Griffiths, & 
Demetrovics, 2016). Hartney (2020) menerang-
kan bahwa impulsive buying lebih cenderung tidak 
terencana, sedangkan compulsive buying lebih 
terencana. Dengan demikian, kami menilai com-
pulsive buying lebih jauh berbeda pengertiannya 
dengan panic buying, karena perilaku adiktif ini 
bersifat terencana. 

Berdasarkan uraian diatas, kami menyim-
pulkan bahwa panic buying merupakan perilaku 
belanja konsumen yang didorong oleh kekhawa-
tiran dan ketakutan akan ketersediaan barang di 
masa depan dengan tetap mencari manfaat fung-
sional dari proses belanja namun dalam jumlah 
yang berlebihan atau di luar kebutuhan konsumen 
tersebut. Ciri-ciri perilaku ini ditandai dengan 
perilaku yang tiba-tiba, tidak terkontrol, dilaku-
kan banyak orang, berlebihan, dan didasari oleh 
kekhawatiran.  
 
Penjelasan psikologis: Mengapa panic buying 
terjadi? 
 

Perilaku Konsumen. Dalam sebuah peneli-
tian yang dilakukan András dan Tamás (2020) 
yang dilakukan di Hungaria mengenai panic 
buying yang terjadi akibat dari COVID-19 men-
jelaskan bahwa ancaman virus ini menyebabkan 
respon panik yang intensif terjadi pada Maret 
2020. Mayoritas responden dalam penelitian ini 
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melaporkan bahwa mereka mengalami pening-
katan pengeluaran pada minggu pertama di tahap 
krisis ini. Selanjutnya, András dan Tamás menya-
takan bahwa ancaman COVID-19 memiliki dampak 
besar pada seluruh sektor ritel di Hungaria akibat 
dari perubahan perilaku belanja pelanggan. Ber-
dasarkan hasil survei dari penelitian tersebut, 
terjadi perubahan besar dalam frekuensi belanja, 
preferensi toko, pengeluaran, preferensi produk 
dan penolakan terhadap suatu barang. Ho, Chee, 
dan Ho (2020) menjelaskan permasalahan panic 
buying di Singapura yang terjadi setelah status 
tanggap bencana meningkat, orang-orang mem-
beli barang demi menjaga persediaan makanan. 
András dan Tamás (2020) juga menemukan 
bahwa sebanyak 87% orang yang terlibat dalam 
survei melaporkan bahwa mereka melakukan 
pembelian ekstra untuk meningkatkan stok di 
rumah pada beberapa kelompok produk tertentu.  

Istilah yang diajukan oleh Arafat dkk. 
(2020) untuk menjawab penyebab panic buying 
dari faktor perilaku konsumen, yaitu persepsi 
kelangkaan barang. Artinya, panic buying dapat 
terjadi karena banyak orang-orang menilai bahwa 
ada barang-barang tertentu yang akan langka saat 
terjadi wabah penyakit. Arafat dkk. (2020) menilai 
bahwa persepsi kelangkaan ini juga berkaitan 
dengan perasaan tidak aman (insecurity) dan keti-
dakstabilan suatu situasi. Kedua hal ini juga kami 
jelaskan lebih lanjut pada penjelasan faktor 
penyebab di bagian lain dari penjelasan psikologis 
ini. 

 
Ketakutan dan kecemasan. Panic buying 

merupakan bentuk manifestasi dari kecemasan 
dan ketakutan individu akibat sebuah ancaman 
(Cheng, 2004). Lebih lanjut lagi, Cheng menjelas-
kan bahwa ketakutan atau kepanikan merupakan 
bentuk emosi dasar yang mengaktivasi respon 
‘fight-or-flight’ yang memungkinkan individu me-
respon dengan cepat ketika menghadapi suatu 
bahaya. Berdasarkan studi Jinqiu (2003) serta 
Wilson V, Polyak, Blake, dan Collmann (2008) 
menerangkan bahwa panic buying dapat dipa-
hami sebagai bentuk mekanisme bertahan hidup 
atau insting hidup yang membuat masyarakat 
takut mati, yang mana mereka melakukan hal 
tersebut sebagai usaha melindungi dan memper-
tahankan diri. Usaha pemenuhan kebutuhan fisi-
ologis seringkali membuat orang berpikir dangkal 
yang menurut Jinqiu (2003) dapat menyebabkan 
kekurangan pasokan dan gangguan sosial. Peneli-
tian Wilson V. dkk. (2008) memberikan penjelasan 
bahwa kecemasan yang tidak dapat dikendalikan 
akan melahirkan kepanikan. Kepanikan ini sendiri 
tidak akan terjadi jika masyarakat mampu meng-
utamakan pikiran rasionalnya. Sehingga perubah-
an perilaku dalam pembelian tidak akan terjadi.  

Temuan Fast dkk. (2015) pada saat mem-
bandingkan kasus SARS pada 2003 dan kasus flu 
babi pada 2009 di Hong Kong dapat memperjelas 
peran kecemasan pada panic buying. Saat virus 
SARS menyerang Hong Kong pada 2003, muncul 
respon perilaku sosial seperti kecemasan tinggi 
(Leung, Lam, & Cheng, 2020) dan panic buying 
(Cheng, 2004). Sebaliknya, ketika flu babi terjadi 
enam tahun kemudian 64% penduduk Hong Kong 
melakukan aktivitas sehari-hari seperti biasa 
(Lau, Griffiths, Choi, & Tsui, 2009), bahkan kece-
masan mereka relatif rendah pada banyak pendu-
duk (Cowling dkk., 2010). Menurut Fast dkk. 
(2015), hal ini dikarenakan oleh penduduk Hong 
Kong pada saat itu tidak terkejut akan kemuncul-
an flu babi dan pemerintah cepat tanggap untuk 
menghadapi virus H1N1 berbulan-bulan sebe-
lumnya. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman 
dan kesiapan menghadapi wabah juga memenga-
ruhi respon panik masyarakat di sebuah wilayah. 
Namun, ketika wabah bersifat baru pada wilayah 
tertentu atau dianggap sebagai ancaman khusus, 
maka masyarakat cenderung lebih panik (Fast dkk., 
2015). Kecemasan yang terjadi pada masyarakat 
luas dapat mengakibatkan terjadinya panic buying 
saat wabah COVID-19 (Roy dkk., 2020). Pada kasus 
COVID-19, perilaku panic buying terjadi karena 
orang-orang mengalami konflik psikologi, antara 
keinginan untuk tetap aman dengan keinginan 
untuk hidup secara normal dan menyenangkan 
(Bacon & Corr, 2020). Perasaan tidak aman (in-
security) (Arafat dkk., 2020; Ippolito, Iozzo, 
Gregoretti, & Cortegiani, 2020) menjadi terlihat 
sangat berkaitan dengan faktor ketakutan. Dengan 
demikian, dapat dipahami bahwa beberapa faktor 
penyebab yang memicu terjadinya panic buying 
adalah kondisi ketakutan, kecemasan, dan pera-
saan tidak aman.  

 
Stres. Fast dkk. (2015) menuliskan dalam 

jurnalnya bahwa respon masyarakat terkait wabah 
biasanya tenang dan teratur, tetapi di beberapa 
kasus yang jarang terjadi penyebaran wabah 
penyakit juga bisa memicu gangguan sosial 
seperti kepanikan dan penimbunan alat medis. 
Respons sosial yang menunjukkan kecemasan 
yang parah termanifestasi menjadi perilaku yang 
mengkhawatirkan tentang suatu penyakit, seperti 
panic buying atau berpartisipasi dalam aksi protes 
(Fast dkk., 2015). Fenomena panic buying tampak 
menjadi sangat relevan jika dikaitkan dengan 
wabah COVID-19, karena orang cenderung meng-
anggap sebuah ancaman virus baru memiliki 
risiko yang lebih tinggi dibandingkan dengan 
ancaman yang lebih umum seperti influenza 
(Hong & Collins, 2006). Sebuah studi longitudinal 
menunjukkan bahwa respons stres meningkat 
saat ada kejadian yang mengancam dengan kese-
hatan fisik dan mental dari waktu ke waktu (Garfin 
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dkk., 2020). Apalagi respon stres dapat mening-
katkan suatu perilaku mencari bantuan yang tidak 
seimbang dan tidak tepat untuk dilakukan dalam 
menanggapi sebuah ancaman aktual (Garfin dkk., 
2020). Sebagai contoh, panik dalam membeli 
barang tertentu yang dianggap penting seperti 
kertas toilet, kotak P3K, air kemasan botol dan 
hand sanitizer sebagai respon terhadap COVID-19. 
Padahal hal tersebut akan membawa dampak 
pada kekurangan stok barang dan melonjak-nya 
harga barang tersebut. 

 
Ketidakpastian. Kurangnya informasi 

akibat tidak mengetahui maupun akibat kurang-
nya efektivitas komunikasi menyebabkan mun-
culnya ambiguitas yang dapat menyebabkan peni-
laian terhadap suatu ancaman meningkat dan ke-
panikan muncul saat krisis kesehatan (Wu, 
Huang, Zhang, He, & Ming, 2020). Ini terjadi saat 
konteks krisis H1N1 atau flu babi di dunia, ketika 
meningkatnya ketidakpastian berbanding lurus 
dengan meningkatnya kontrol kecemasan (Taha, 
Matheson, & Anisman, 2014). Pada kasus COVID-
19, orang-orang dapat mengalami konflik psiko-
logis, yakni antara usaha untuk mempertahankan 
rutinitas dengan menghadapi ketidakpastian ber-
akhirnya pandemi ini (Sim, Chua, Vieta, & 
Fernandez, 2020). Ketidakpastian juga berkaitan 
dengan konsumsi barang (Kalina & Tilley, 2020), 
artinya berupa ketidakpastian ketersediaan ba-
rang. Di masa sekarang, ambiguitas yang terjadi 
dikombinasikan dengan sebuah ancaman yang 
tidak terlihat oleh panca indera seperti virus. 
Ketakutan dan kekhawatiran semakin memper-
buruk penyebaran informasi yang salah. Hal ini 
sesuai dengan apa yang ditulis Cheng (2004) 
dalam artikelnya bahwa panik muncul saat indi-
vidu berpikir bahwa ada informasi yang disembu-
nyikan atau hanya sebagian diungkapkan terkait 
wabah, karena ketakutan akan hal yang tidak 
diketahui sering memicu kecemasan dan reaksi 
panik. Ini menekankan pentingnya berita atau 
informasi yang jelas dan meyakinkan dari sumber 
yang terpercaya. Sebaliknya, Lunn dkk. (2020) 
menerangkan bahwa pemerintah seringkali mele-
bih-lebihkan risiko kepanikan, sehingga memicu 
panic buying. Artinya, informasi harus disampai-
kan secara lengkap dan proporsional kepada 
masyarakat. 

 
Peran paparan media. Masyarakat tidak 

akan panik jika mereka memiliki informasi yang 
tepat tentang peristiwa yang sedang terjadi. 
Namun karena masyarakat, dalam hal ini kami 
pahami, masih kurang sosialisasi yang kompre-
hensif sehingga seperti yang dikatakan Jinqiu 
(2003), kekurangan informasi dan tambahan 
desas-desus mengakibatkan masyarakat menjadi 
panik. Peristiwa seperti ini terjadi saat virus SARS 

menyerang Tiongkok, beberapa hal yang memicu 
kepanikan sosial hingga orang-orang panic buying 
membeli obat-obatan adalah kurangnya informasi 
resmi, cerita dari mulut ke mulut melalui pesan 
singkat dan media sosial (Qiu, Chu, Mao, & Wu, 
2018). Kurangnya informasi yang dibutuhkan 
masyarakat dari pihak berwajib serta maraknya 
berita palsu juga kami yakini berpengaruh pada 
terjadinya panic buying. Menurut Cheng (2004) 
menonton berita dan ketidakjelasan informasi 
memengaruhi kepanikan pada diri individu. Hal 
ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan 
oleh Garfin dkk. (2020) tentang pengaruh 
paparan media terhadap kecemasan dan stres 
masyarakat terkait krisis COVID-19. Paparan 
media ini dapat berkaitan dengan informasi 
adanya kelangkaan sumber daya dan kebutuhan 
sehari-hari (Roy dkk., 2020). Peran paparan 
media seperti ini juga terjadi pada saat virus Ebola 
terjadi di Amerika Serikat tahun 2014 (Thompson, 
Garfin, Holman, & Silver, 2017). Semakin individu 
menonton atau mengikuti berita terkait wabah 
maka hal tersebut akan memicu respon panik pada 
individu. Menonton banyak berita akan membuat 
seseorang semakin banyak berpikir tentang wabah 
dan menyebabkan kepanikan (Cheng, 2004). Banjir 
informasi yang kontradiktif juga dapat menyebab-
kan panic buying saat wabah COVID-19 (Mesa 
Vieira, Franco, Gómez Restrepo, & Abel, 2020).  

Fast dkk. (2015) juga menjelaskan bahwa 
kepanikan individu terkait wabah juga dipicu oleh 
rangsangan dari media massa dan komunikasi 
antar-tetangga di sebuah jejaring sosial. Berdasar-
kan perspektif psiko-sosiologis, kepanikan dipan-
dang sebagai sifat bawaan dari kecemasan 
pribadi, yaitu ketika orang merasa tegang terkait 
kehidupan mereka, maka individu tersebut cen-
derung sangat sensitif untuk menyumbangkan 
kekhawatiran dalam pola sosial yang lebih luas 
(Cheng, 2004). Perilaku semacam ini khasnya 
adalah apa yang disebut  dengan “following the 
crowd” atau “going with the flow” (Cheng, 2004). 
Masyarakat saling berkomunikasi dengan tetang-
ganya dan akan condong mengadopsi pendapat 
yang mengkhawatirkan daripada pendapat yang 
menenangkan.  
 
Dinamika Psikologi Sosial dari Perilaku Panic 
Buying 
 

Kami mengajukan argumentasi bahwa 
teori yang dapat menjelaskan dinamika psikologi 
sosial dari perilaku panic buying adalah teori 
kognitif sosial (cognitive social theory) dari Albert 
Bandura. Bandura (2012) menerangkan bahwa 
teori ini secara orisinal awalnya disebut sebagai 
teori belajar sosial (social learning theory). 
Argumentasi kami setidaknya didukung oleh 
argumentasi Arafat dkk. (2020) dan  Zheng  dkk. 
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(2020). Ketepatan penggunaan teori kognitif 
sosial juga didasarkan pada pertimbangan peran 
dari beberapa faktor penyebab yang telah kami 
identifikasi pada bagian sebelumnya.  

Bandura (2012) menilai bahwa pengguna-
an istilah teori kognitif sosial muncul karena 
pikiran, motivasi, dan tindakan manusia ditentu-
kan oleh faktor ‘sosial’ dan proses ‘kognitif’. 
Bandura (2012) mengajukan “triadic reciprocal 
causation” untuk menjelaskan teori kognitif 
sosial, yaitu fungsi psikologis manusia berasal 
dari interaksi kausalitas dari dimensi inter-
personal (personal=P), perilaku (behavioral=B), 
dan lingkungan (environmental= E).  

Pada dimensi interpersonal, orang-orang 
yang melakukan panic buying mengalami kondisi 
psikologi internal yang khas. Sebagian orang 
mengalami beberapa kondisi berikut: Konflik 
psikologis, stres, ketakutan, kecemasan, perasaan 
tidak aman, dan/atau persepsi ketidakpastian. 
Pada dimensi lingkungan, ketersediaan barang, 

informasi yang bersumber dari media massa dan 
jejaring sosial tersebar melalui lingkungan sosial 
mereka, seperti antar-tetangga, menjadi salah 
satu penyebab terjadinya perilaku. Selain itu, 
penting untuk digaris bawahi adalah kondisi 
pandemi juga menjadi faktor lingkungan yang 
memainkan peran begitu besar pada panic buying. 
Pada dimensi ketiga, perilaku itu sendiri yaitu 
munculnya perilaku panic buying. Tiga dimensi ini 
saling berperan dan memengaruhi satu sama lain, 
ketiadaan salah satu dimensi dapat menurunkan 
level perilaku panic buying. Selanjutnya, proses 
yang menjembatani ketiga dimensi ini adalah 
proses kognitif, yakni individu menggunakan 
pikiran mereka untuk mengolah dan mengeva-
luasi informasi. Sementara, proses sosial bekerja 
saat individu membuat pertimbangan perilaku 
berdasarkan pengaruh sosial yang terjadi saat 
masa pandemi. Dinamika ketiga dimensi ini dapat 
dilihat pada gambar 1.

 
Gambar 1.  
Dinamika teori kognitif sosial pada panic buying 

 
Kesimpulan 

 
Panic buying terjadi pada peristiwa wabah 
penyakit hingga bencana alam dan non-alam 
lainnya, begitu halnya pada wabah COVID-19 ini. 
Panic buying yang dilakukan oleh konsumen 
seringkali mengarah kepada hal-hal negatif 
seperti antrian panjang, kehabisan stok dalam 
jumlah besar, kecemasan yang luar biasa, hingga 
akhirnya secara signifikan ber-dampak negatif 
pada pasar (Shou dkk., 2011). Sehingga, panic 
buying menjadi suatu hal yang perlu diatasi saat 
menghadapi keadaan maupun krisis apapun. 
Melalui artikel ini, kami dapat menjelaskan lebih 
dalam perbedaan antara panic buying dengan 
buying frenzies, compulsive buying, dan impulsive 

buying. Ciri-ciri khas dari panic buying adalah 
perilaku yang tiba-tiba, tidak terkontrol, terjadi 
pada banyak orang, terlihat berlebihan, dan 
disebabkan oleh kekhawatiran. Artikel ini juga 
memaparkan faktor penyebab perilaku panic 
buying, yaitu faktor dari perilaku konsumen 
(munculnya persepsi kelangkaan barang), adanya 
ketakutan, kecemasan, perasaan tidak aman, 
konflik psikologis, stres, persepsi ketidakpastian, 
dan paparan media. Kami juga mengajukan model 
dinamika psikologi sosial yang dapat memicu 
munculnya panic buying menggunakan teori 
kognitif sosial.  

Tulisan ini tentu masih terdapat keku-
rangan, karena keterbatasan hasil-hasil riset yang 
dikutip dari bidang psikologi. Kami juga menemu-
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kan hanya sedikit artikel ilmiah yang mengajukan 
saran kebijakan terkait panic buying, bahkan kami 
belum menemukan riset-riset panic buying yang 
menjelaskan efektivitas kebijakan-kebijakan di-
laksanakan untuk menghadapi wabah pandemi 
seperti ini. Padahal wabah seperti ini telah terjadi 
berkali-kali sejak puluhan hingga ratusan tahun 
yang lalu.  

Untuk itu, pada bagian kesimpulan ini, 
kami memberikan beberapa saran implikasi 
praktis menghadapi panic buying, yaitu (1) mem-
batasi penjualan barang, misal setiap orang boleh 
membeli dengan jumlah tertentu setiap waktu 
tertentu (per minggu) dan penerapan besaran 
harga berkali-kali lipat jika konsumen membeli 
lebih dari jumlah yang ditentukan; (2) membuat 
aturan prioritas bagi orang lanjut usia dan anak-
anak; (3) menguatkan peran otoritas dalam me-
ngontrol harga, mengatur penyaluran barang, dan 
menindak oknum yang merugikan konsumen; (4) 
menyediakan pembelian barang secara daring 
dengan tetap menerapkan aturan jumlah barang 
dan prioritas pembeli; (5) menyebarkan informa-
si positif, jelas, terbuka, dan proporsional menge-
nai ketersediaan barang; (6) menekan penyebaran 
informasi yang menyesatkan dan palsu (hoaks). 
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Apendik. 
Tabel 1. 
Ringkasan artikel yang masuk dalam proses peninjauan 
  

No Penulis Tahun Jenis 
artikel Bencana Penjelasan Utama yang 

diulas 

1 András dan 
Tamás 

(2020) Working 
paper 

Wabah COVID-19 Faktor penyebab: ditinjau 
dari perilaku konsumen di 
Hungaria. 

2 Arafat dkk. (2020) Surat 
Korespon
densi 

Wabah COVID-19 Faktor penyebab: persepsi 
kelangkaan barang dan 
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