
Souvenirs are interpreted as reminders of travel experiences, and buying 
souvenirs and taking blessings is one of the main components of pilgrim-
age. As a tangible symbol of the pilgrimage, souvenirs are a possibility to 
expand the sanctity and blessing of the pilgrimage. This research seeks to 
investigate what goods and with what motivation pilgrims buy as souvenirs 
during their trip to Mashhad, and to what extent they are satisfied with 
their shopping experience, and what types of objects pilgrims tend to buy 
as a blessing. Take to your city. The distinguishing feature of this research 
is to address the role of the special feature of “being blessed” in pilgrims’ 
souvenirs. Therefore, the typology of souvenirs and blessed gifts that pil-
grims take to their city was also discussed. This research was conducted by 
survey method and 580 pilgrims were randomly selected during Nowruz 
1401. The research tool was a researcher-made questionnaire and the ques-
tionnaires were completed by interview method. The interviewers were 
stationed at the four entrances of the Holy Shrine in order to consider the 
diversity of the sample. The findings showed that the souvenirs bought by 
the pilgrims can be classified into three major groups: local food, religious 
items, and consumer items. Of course, the share of local food is more in 
the souvenir basket of pilgrims. They were satisfied with their souvenir 
shopping experience in Mashhad (in terms of product and seller character-
istics). Pilgrims are more satisfied with the stores and products related to 
Astan Quds Razavi. For the majority of pilgrims, the feature of “blessing” 
of souvenirs is very important, and they bought more religious goods as a 
blessing. Pilgrims receive gifts in the shrine as a blessing, which is sacred 
and precious to them. These gifts were classified into three groups (blessed 
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foods, religious-cultural items and parts of the holy place). Pilgrims are more inclined to receive 
blessed food, especially “Ghazaie Hazrat” as a blessing. What is clear is that economic problems 
in recent years have affected the buying behavior of pilgrims, and pilgrims are more accepting of 
cheap goods. At the end, suggestions for future studies regarding the purchase of blessed souvenirs 
are provided.
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1.Introduction
Souvenirs are often special goods of memorable moments of visited places or travel expe-
riences that may record positive memories of the trip. In addition to their economic value, 
tourists get to know the culture and history of a place through souvenirs.  For this reason, it 
is important for manufacturers and sellers to identify the buying behavior of tourists and their 
preferences. Tourist destinations are increasingly willing to increase shopping opportunities 
for tourists, because shopping itself is a tourist attraction. In religious tourism and pilgrimage, 
souvenirs are one of the main components of pilgrimage. It seems that the purchase of material 
objects is an integral part of pilgrimage rituals, which turns the pilgrim’s intangible spiritual 
experience into something “tangible”. Souvenirs are a way to spread holiness to others and 
relatives who have not made the pilgrimage and allow family and friends to share in the pil-
grim’s sacred experience.
Mashhad is the most important religious city in Iran, where the most important sacred place 
in Iran, namely the shrine of Alī ibn Mūsā al-Rezā (Arabic: علــي بــن موســى الرضــا‎‎), the eighth 
Imam of the Shiites, is located. The economy of Mashhad relies on religious tourism. Cur-
rently, there are many shops around the shrine of Imam Reza to buy souvenirs and daily needs 
of pilgrims and citizens, and buying and selling souvenirs is a significant part of Mashhad’s 
tourism turnover. Souvenirs are an important part of the pilgrims’ journey, and souvenir items 
are constantly diversifying, and even blessed souvenirs seem to be embodied in new goods and 
forms. Therefore, the continuous recognition and monitoring of pilgrims’ souvenir buying be-
havior provides useful information for planning, marketing and managing purchases, budgets 
and opportunities for producers, sellers, retailers and investors. This issue is of double im-
portance for institutions in charge of the matter, including the Tourism and Cultural Heritage 
Organization and Astan Quds Razavi (A broad institution that manages the shrine of Imam 
Reza and various organizations belonging to it). Therefore, this research aims to investigate 
the issue of what goods pilgrims buy as souvenirs and blessings during their trip to Mashhad. 
What souvenirs do they consider blessed? For whom and with what motive do they buy bless-
ed souvenirs? The distinguishing feature of this research is to deal with the special feature of 
“being blessed” in pilgrims’ souvenirs. Therefore, the typology of souvenirs and blessed gifts 
that pilgrims take to their city was also discussed. The distinguishing feature of this research 
compared to the researches that have been done is that in addition to the behavior of buying 
souvenirs, it emphasizes on souvenirs and blessed gifts, which have not been investigated in 
previous researches.

2.Method
This research was conducted by survey method and 580 pilgrims were randomly selected during 
Nowruz 1401. The research tool was a researcher-made questionnaire and the questionnaires were 
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completed by interview method. The interviewers were stationed at the four entrances of the Holy 
Shrine in order to consider the diversity of the sample. A wide range of questions related to the 
pattern of buying souvenirs, blessed souvenirs, satisfaction with the product (in terms of price, 
authenticity, quality and design), satisfaction with the seller (pleasantness, fairness and honesty), 
favorite blessed gifts were asked from the respondents.

3.Discussions and conclusion
Our participants consisted of 48% females and 52% males, of which 38% were under 30 years 
old, 29% between 30 – 40 years old, 17% between 40 – 50 years old, and 15% had more than 50 
years old. Furthermore, 54 percent of participants had non-academic education, and 46 percent 
had an academic background. 80% of the respondents are married, and 20% are single. About 79% 
of pilgrims travel with family, while 7% travel alone and 14% with relatives or friends. For most 
respondents (97%), the pilgrimage was the most vital motivation to travel to Mashhad, and only 
11% had pilgrimage-tourism (Ziyarat-Siyahat).  
Findings show that three types of shopping behavior have been observed:
• Local edible: In this type of shopping, local food is most abundant (such as saffron, barberry, rock 
candy, chickpeas, and raisins).
• Religious items: refers to a group of items that are traditionally used in religious rituals, such as 
Mehr (turbah), Tasbih, Chador (kind of veil for praying), and Janmaz (praying cloth). 
• Consumables: This group of souvenirs such as clothes, shoes, home appliances, etc. is purchased 
to meet daily needs in routine life.

pilgrims are more eager to buy local edible such as (rock candy, saffron, barberry, chickpeas and 
raisins, etc.). Then religious items have had the largest share in the pilgrims’ shopping. Con-
sumables related to the daily life needs of pilgrims are in the third place in pilgrims’ shopping. 
Since about half of the pilgrims are from the low-income strata of Iranian society, only 1% have 
bought handicrafts as souvenirs, because handicrafts are relatively expensive and almost luxu-
rious souvenirs. It is not considered an essential need of the low-income group. The prevalence 
of corona and economic inflation in recent years in Iran has strongly influenced the purchasing 
behavior of pilgrims. Pilgrims were satisfied with the experience of buying their souvenirs in 
Mashhad (in terms of product and seller characteristics). Pilgrims believe that the souvenirs 
bought near the shrine are more sacred. For this reason, 77% of the pilgrims bought their sou-
venirs from the shops around the shrine. More than half of the pilgrims (52%) bought souvenirs 
from Astan Quds Razavi stores. Their main reasons for buying from Astan Quds Razavi stores 
were the store’s belonging to Imam Reza’s shrine (29%), proximity to the shrine (27%) and its 
quality products (22%).
Pilgrims are more satisfied with the stores and products related to Astan Quds Razavi. Therefore, 
Astan Quds Razavi, as the custodian of the shrine of Imam Reza (as), has been able to gain the 
trust and satisfaction of pilgrims and is currently one of the prominent investors in the souvenir 
industry in the pilgrimage city of Mashhad. For the majority of pilgrims, the feature of “bless-
ing” of souvenirs is very important, and they bought more religious goods as a blessing. Due 
to the great importance of buying Blessed souvenirs for pilgrims 76% of them bought sacred 
souvenirs and, 23% did not buy sacred souvenirs (until the day of completing the questionnaire). 
Pilgrims receive gifts in the shrine as a blessing, which is sacred and precious to them. The 
blessed gifts that pilgrims prefer to receive during their visit to the shrine were divided into three 
major groups: blessed food and edibles, religious items, and parts of the holy place. Pilgrims are 
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more inclined to receive blessed food, especially “the food of Hazrat’s guesthouse” as a blessing. 
What is clear is that economic problems in recent years have affected the buying behavior of 
pilgrims, and pilgrims are more accepting of cheap goods. In fact, buying expensive and unique 
souvenirs such as handicrafts or luxury goods is not seen much. Therefore, most of the pilgrims 
bought from these stores due to their devotion to the Imam and their trust in the institution of 
Astan Quds Razavi.
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ــی از  ــی یک ــردن تبرک ــوغات و ب ــد س ــود و خری ــیر می‌ش ــفر تفس ــات س ــادآور تجربی ــوان ی ــوغات به‌‌عن س
اجــزای اصلــی زیــارت اســت. مســئلۀ ایــن پژوهــش ایــن اســت کــه زائــران در ســفر بــه مشــهد چــه کالاهــا و 
بــا چــه انگیــزه‌ای  ســوغات می‌خرنــد و تــا چــه حــد از تجربــۀ خریــد خــود رضایــت دارنــد؟ همچنیــن زائــران 
بیشــتر تمایــل دارنــد چــه نــوع اشــیایی را به‌عنــوان تبرکــی بــه شــهر خــود ببرنــد؟ وجــه تمایــز ایــن پژوهــش 
پرداختــن بــه ویژگــی خــاص »متبــرک بــودن« در ســوغات زائــران اســت؛ بنابرایــن بــه گونه‌شناســی ســوغات 
و هدایــای متبرکــی کــه زائــران بــه شــهر خــود می‌برنــد نیــز پرداختــه شــد. ایــن پژوهــش بــه روش پیمایــش 
ــزار  ــدند. اب ــاب ش ــی انتخ ــورت تصادف ــه ص ــال 1401 ب ــوروز س ــام ن ــران در ای ــر از زائ ــد و 580 نف ــام ش انج
تحقیــق پرســش‌نامۀ محقــق ســاخته اســت و پرســش‌نامه‌ها بــه روش مصاحبــه‌ای تکمیل شــد. پرسشــگران 
در چهــار ورودی حــرم مطهــر مســتقر شــدند تــا تنــوع نمونــه در نظــر گرفتــه شــود. یافته‌هــا نشــان داد کــه 
ســوغات خریــداری شــده توســط زائــران را می‌تــوان در ســه گــروه عمــده خوراکــی محلــی، اقــام مذهبــی 
و اقــام مصرفــی طبقه‌بنــدی کــرد. البتــه ســهم خوراکــی محلــی در ســبد ســوغات زائــران بیشــتر اســت. 
آن‌هــا از تجربــه خریــد ســوغات خــود در شــهر مشــهد )از لحــاظ ویژگی‌هــای کالا و فروشــنده( راضــی بودنــد. 
زائــران از فروشــگاه‌ها و محصــولات وابســته بــه آســتان قــدس رضــوی رضایــت بیشــتری دارنــد. بــرای اکثریت 
زائــران ویژگــی »متبرک‌بــودن« ســوغات اهمیــت زیــادی دارد و به‌عنــوان تبرکــی بیشــتر کالاهــای مذهبــی را 
خریــداری کردنــد. زائــران در حــرم هدایایــی را به‌عنــوان تبرکــی دریافــت می‌کننــد کــه بــرای آن‌هــا مقــدس 
و ارزشــمند اســت. هدایــای متبرکــی کــه زائــران ترجیــح می‌دهنــد در زیــارت حــرم دریافــت کننــد بــه ســه 
گــروه عمــده غــذا و خوراکــی متبــرک، اقــام مذهبــی و جزئــی از مــکان مقــدس تقســیم شــد. زائــران بیشــتر 
تمایــل دارنــد کــه خوراکــی متبــرک به‌ویــژه »غــذای حضــرت« به‌عنــوان تبــرک دریافــت کنند. آنچه مشــخص 
اســت، مشــکلات اقتصــادی در ســال‌های اخیــر، رفتــار خریــد زائــران را تحت تاثیر قــرار داده اســت و زائــران از 
کالاهــای ارزان‌قیمت بیشــتر اســتقبال می‌کننــد. در پایان پیشــنهادهایی بــرای مطالعات آینــده در خصوص 

خریــد ســوغات متبــرک ارائــه شــده اســت. 

سوغات، تبرک، زائر، حرم امام رضا g، مشهد.

تاریخ دریافت:

 1402/09/04

تاریخ بازنگری:

 1402/11/25

تاریخ پذیرش:

 1402/12/07

تاریخ انتشار:

 1404/04/01

کلیدواژه‌ها

اانتسد: بستان، زهرا: )1402(. بررسی رفتار خرید سوغات و تبرکی بین زائران شهر مشهد: مانلصفۀ ملعی پژوشهی نهرفگ روضی، اسل 13، امشرۀ 
2، تابستان1404، امشرۀ پایپی50 - )139-115(.         

DOI:10.22034/farzv.2024.426881.1941  
رشان: اینبد نیب الللمی گنهرفی رنهی اامم راض )هیلع اللاسم(

اطلاعات مقاله                   چکیده

7



فصلنامه علمی پژوهشی فرهنگ رضوی، سال  13، شماره 2، تابستان 1404، شماره پیاپی 12050

1. مقدمه

یکــی از رایج‌تریــن شــیوه‌های مصــرف گردشــگری، خریــد محصــولات به‌عنــوان ســوغاتی اســت 
کــه اغلــب نمــاد میــراث بومــی و تجربیــات بــه یــاد ماندنــی گردشــگری اســت و گاهــی اوقــات به‌عنــوان 
هدایایــی اســت کــه امــکان بــه اشــتراک گذاشــتن تجربیــات را فراهــم می‌کنــد. اشــیایی کــه عمدتــاً از نظــر 
 .)Bernardo& Kastenholz ,2023(ماهیــت، قالــب و معانی پیچیــده، متنوع و چنــد بعــدی هســتند
ســوغاتی‌ها اغلــب کالاهــای خاصــی از لحظــات بــه یــاد ماندنــی مکان‌هــای بازدیــد شــده یــا تجربیــات 
ســفر هســتند کــه ممکــن اســت خاطــرات مثبتــی از ســفر ثبــت کننــد)Sthapit & Björk ,2019(؛ 
بنابرایــن کالایــی اســت کــه مــردم محلــی، خاطــره و رویدادهــای فرهنگــی جامعــه را کــه گردشــگر از آن‌هــا 
 .)Collins-Kreiner & Zins,s2011s  ; Cohen,2000(بازدیــد کــرده اســت، دوبــاره تداعــی می‌کنــد
ســوغات یــک شــیء معمولــی نیســت، بلکه یــادگاری از یــک رویــداد یا تجربــه با معنایــی متعالــی و نمادین 
ــفر و  ــای س ــی از هزینه‌ه ــوغات بخش ــک، س ــدون ش ــت)Swanson & Timothy ,2012:490( ب اس
یکــی از بســترهای مناســب بــرای تجــارت در هــر مقصــد اســت. عــاوه بــر ارزش اقتصــادی، گردشــگران از 
طریــق ســوغات بــا فرهنــگ و تاریــخ یــک مکان آشــنا می‌شــوند؛ بنابرایــن ســوغات به‌عنــوان کالا در کالایی 
شــدن فرهنــگ مــادی نیــز مــورد بهره‌بــرداری قــرار می‌گیــرد )Litirell et al.,1994(. ســوغات یکــی از 
محصولاتــی اســت کــه در صنعــت گردشــگری تولیــد میشــود و بــه فــروش می‌رســد. بــه همیــن دلیــل برای 
تولیدکننــدگان و فروشــندگان، شناســایی رفتــار خریــد گردشــگران و ترجیحــات آن‌هــا حائز اهمیت اســت. 
ــش  ــگران افزای ــرای گردش ــد را ب ــای خری ــد فرصت‌ه ــده‌ای مایل‌ان ــور فزاین ــگری به‌ط ــای گردش مقصده
دهنــد؛ زیــرا خریــد خــود یــک جاذبــۀ گردشــگری اســت. در گردشــگری مذهبــی و زیــارت نیــز ســوغات 
ــد اشــیای مــادی جــزء لاینفــک مناســک  ــه نظــر می‌رســد خری ــارت اســت. ب ــی زی یکــی از اجــزای اصل
زیارتــی اســت کــه تجربــۀ معنــوی ناملمــوس زائــر را بــه چیــزی »ملمــوس« تبدیــل می‌کنــد. ســوغات راهی 
بــرای گســترش تقــدس بــه دیگــران و بســتگانی اســت کــه زیــارت نکرده‌انــد و بــه خانــواده و دوســتان اجازه 

 .)Moufahim,1392(می‌دهــد در تجربــۀ مقــدس زائــر ســهیم شــوند

امــروزه در طراحــی فضاهــای جدیــد زیارتگاه‌هــا و توســعۀ ‌اماکــن مقــدس، بــازار )نــه در معنــای ســنتی( 
بلکــه در شــکل شــبه‌مدرن و مصــرف محــور جایــگاه برجســته‌ای دارد و اماکــن زیارتــی توســط پاســاژهایی 
کــه بــا ســرمایه‌گذاری و مشــارکت متولیــان مذهبــی ســاخته شــد، محاصــره شــده‌اند. در اســام نیــز بــه 
ــران،  ــی ای ــهر مذهب ــن ش ــهد مهم‌تری ــهر مش ــت. ش ــده اس ــه ش ــه دادن آن توصی ــوغات و هدی ــد س خری
 g ســالانه پذیــرای تعــداد زیــادی از زائــر داخلــی و خارجــی اســت. امــروزه در اطــراف حــرم امــام رضــا
فروشــگاه‌های بســیاری بــرای خریــد ســوغات و نیازهــای روزانــه زائــران و شــهروندان وجــود دارد و خریــد و 
فــروش ســوغات بخــش قابــل ملاحظــه‌ای از گــردش مالــی گردشــگری شــهر مشــهد را تشــکیل می‌دهــد. 
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ــرآورد  ــان ب ــارد توم ــزار میلی ــدود 10 ه ــال 1401 ح ــهد در س ــهر مش ــگری در ش ــی گردش ــش مال چرخ
شــده اســت. طبــق برآوردهــا بیــش از ۲/۴ هــزار میلیــارد تومــان، میــزان گــردش مالی ســوغات خراســان 
رضــوی است)شــهرآرا نیــوز، 1401(. مراکــز خریــد بــه شــکلی قارچ‌گونــه بــا ســرعت زیاد در شــهر مشــهد 
و به‌ویــژه اطــراف حــرم در حــال رشــد اســت. فضاهایــی کــه ویژگــی تفریحــی و گردشــگری آن به‌تدریــج 
پررنگ‌تــر می‌شــود. بــر اســاس الگــوی تعییــن شــهر بوژوگارنیــه و همچنیــن آمــار تعــداد شــاغلان ارائــه 
شــده توســط شــهرداری مشــهد، طــی ســال‌های1390-1395، نقــش شــهر مشــهد بــه ســمت نقــش 
بازرگانــی ســوق یافتــه و شــهر مشــهد بــا توجــه بــه آمــار ســال 1395 دارای نقــش بازرگانــی تجاری اســت. 
ــژه  ــه کالاهــا و خدمــات بخــش گردشــگری به‌وی عمــده فعالیت‌هــای خــرده فروشــی نیــز در زمینــۀ ارائ
ســوغات گــزارش شــده است)شــهرداری مشــهد، 1395 بــه نقــل از فیــروزی و همــکاران، 1398: 
ــهد،  ــهر مش ــه ش ــوره ب ــد منظ ــفرهای چن ــكل‌گیری س ــد و ش ــز خری ــعۀ مراك ــا توس ــگام ب 181(. هم
ــت،  ــده اس ــرح ش ــهد مط ــهر مش ــه کلان‌ش ــفر ب ــران در س ــفر زائ ــزۀ س ــن انگی ــوان دومی ــد به‌عن خری
ایــن امــر گونــه‌ای از گردشــگری باعنــوان »گردشــگری خریــد« را رقــم زده است)ســقایی و همــکاران، 
1391(. ســوغات بخــش مهمــی از ســفر زائــران اســت و اقــام ســوغات دایــم متنــوع می‌شــود و حتــی 
به‌نظــر می‌رســد کــه ســوغاتی‌های متبــرک در قالــب کالاهــا و اشــکال جدیــدی تجســم یافتــه اســت؛ 
بنابرایــن شــناخت و رصــد مــداوم تمایــات و رفتــار خریــد ســوغات زائــران اطلاعــات مفیــدی در جهــت 
برنامه‌ریــزی، بازاریابــی و مدیریــت خریدهــا، بودجه‌هــا و فرصت‌هــا بــرای تولیدکننــدگان، فروشــندگان، 
ــه  ــر از جمل ــی ام ــای متول ــرای نهاده ــوع ب ــن موض ــی‌آورد. ای ــم م ــرمایه‌گذاران فراه ــان و س خرده‌فروش
ســازمان گردشــگری و میــراث فرهنگــی و آســتان قــدس رضــوی به‌عنــوان نهــادی کــه در دو دهــۀ اخیــر 
ــه طــور جــدی در عرصــه تولیــد و عرضــه ســوغات ورود پیــدا کــرده اســت و اقــام متبــرک را در بیــن  ب
زائــران توزیــع می‌کنــد( اهمیتــی دو چنــدان دارد. بنابرایــن ایــن پژوهــش درصــدد بررســی ایــن موضــوع 
اســت کــه زائــران در ســفر بــه مشــهد چــه کالاهایــی را به‌عنــوان ســوغات و تبــرک خریــداری می‌کننــد؟ 
آن‌هــا چــه ســوغاتی‌هایی را متبــرک می‌داننــد؟ ســوغات متبــرک را بــرای چــه کســی و بــا چــه انگیــزه‌ای 

می‌خرنــد؟ 

1-1. پیشینۀ تحقیق 

ســوغات به‌مثابــۀ یــک موضــوع و متغیــری بــرای ســایر پدیده‌هــای مرتبــط بــا گردشــگری بارهــا مــورد 
مطالعــه قــرار گرفتــه، امــا تحقیقــات در ایــن موضــوع پراکنــده اســت. لــی 1 )2023( بــا مــرور نظام‌منــد 
مقــالات در حــوزۀ ســوغات نشــان داد کــه در ایــن حــوزه بیشــتر بــه موضوعاتــی چــون خریــد ســوغات، 

1. Li
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اصالــت، هدیــه دادن و معانــی ســوغات پرداختــه شــده اســت. شــن و لیــا 1 )2022( نیــز بــا مــرور نظام‌منــد 
ــال  ــوغات از س ــوزۀ س ــق در ح ــه تحقی ــد ک ــان دادن ــا 2022 نش ــوغات از 1981 ت ــوزۀ س ــای ح پژوهش‌ه
2011 رو بــه افزایــش گذاشــته اســت. اگرچــه بســیاری از ایــن مطالعــات در زمینــۀ کشــورهای در حــال 
توســعه اســت؛ امــا بــه لحــاظ مکانــی اغلــب پژوهش‌هــا در ایــالات متحــده، اســرائیل، بریتانیــا، اســترالیا 
و کانــادا انجــام شــده اســت و ســهم موسســات کشــورهای آســیایی در مطالعــات ســوغات بســیار محــدود 
بــوده اســت. شــن و لیــا 2 )2022( تحقیقــات انجــام شــده در حــوزۀ ســوغات را در پنــج موضــوع اصلــی 
طبقه‌بنــدی کردنــد: 1. خــود شــیء ســوغاتی )بــه لحــاظ نــوع، معنــا و تصویــر(. 2. اهمیــت اقتصــادی 
و تأثیــر اجتماعــی فرهنگــی؛ 3. کســب و کار ســوغات و محیــط زیســت؛ 4. رفتــار خریــد ســوغاتی و 5. 
رضایــت از خریــد ســوغات و پیامدهــای آن. برنــاردو و کاســتنهولز3 )2023( بــا بررســی ادبیــات موجــود در 
زمینــه ســوغات نشــان داده‌انــد کــه دو دیــدگاه غالــب در ایــن حوزه برجســته اســت: الــف. اقتصــادی و ب. 
جنبــۀ نمادیــن آن کــه بــه لحــاظ موضوعــی بــر الــف. شــیء، ب. مصــرف آن و ج. قلمــرو مبــدأ آن تمرکــز 
کرده‌انــد. برخــی پژوهش‌هــا ســوغات مذهبــی، معنــای آن و ارزش معنــوی منتســب بــه آن از نــگاه زائــر یــا 
گردشــگر مذهبــی را مــورد واکاوی قــرار داده‌انــد. پژوهش‌هــا بــر ایــن موضــوع اذعــان دارنــد کــه ســوغات 
ــا قــدرت ماورایــی و جادویــی در ارتبــاط  ــداران آن، ب ــاور خری ــه ب ــز و ب ــی متمای متبــرک از ســوغات معمول
 Nance, 2007(ــا ویژگی‌هــای شــفابخش و معجــزه همــراه اســت ــوع ســوغات ب اســت. معمــولًا ایــن ن
ــه  Kaell ;2012 ;Giovine(. ســوغات مذهبــی دارای ارزشــی متفــاوت از ارزش مصــرف و ارزش مبادل

 ,Paraskevaidis, & Andriotis(و دارای ارزش معنــوی اســت )مارکــس( و ارزش نشــانه )بودریــار(
ــم 4 )2013 و 2019(  Decrop, A., & Masset ;2019 ,Shtudiner et al.;2014, 2011(. مفاحی

بــا بررســی خریــد اشــیای مذهبــی توســط زنــان مســلمان شــیعه نشــان می‌دهــد کــه از نظر آنــان این اشــیا 
یــا ذاتــاً مقــدس هســتند یــا طــی مناســکی بــه آن تقــدس می‌بخشــند.

در ایــران مطالعــات اندکــی در زمینــۀ رفتــار خریــد ســوغات به‌ویــژه ســوغات مذهبــی انجــام شــده اســت. 
نودهــی و همــکاران )1393( بــا بررســی مفهــوم ســوغات بیــن زائــران نشــان دادنــد کــه مفهــوم ســوغات و 
انگیــزۀ خریــد آن بــر حســب گونــه زائــران متفــاوت اســت. بدیــن ترتیــب كــه زائــران ســنتی و مناســك‌گرا، 
تمــام امــور منســوب بــه امــام رضــا g را متبــرك دانســته و به‌مثابــۀ ســوغات از آن‌هــا اســتفاده میك‌ننــد، 
درحالیك‌ــه بــرای زائرانــی كــه لذت‌جویــی در تمــام جنبه‌هــای ســفر آنــان مشــاهده می‌شــود، حتــی در 
تبــرك كــردن كالاهــای خریــداری شــده نیــز از لــذت حاصــل از آن غافــل نمی‌شــوند. همچنیــن در زائرانــی 
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3. Bernardo& Kastenholz
4. Moufahim
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كــه كنــش آن‌هــا بیشــتر معطــوف بــه هــدف اقتصــادی اســت، غلبــه انگیزه‌هــای اقتصــادی در ســوغات 
ــد  ــار خری ــی رفت ــا بررس ــروغ‌زاده)1397( ب ــوی‌زاده و ف ــت. رض ــری اس ــل رهگی ــز قاب ــده نی ــداری ش خری
ســوغات بیــن زائــران شــهر مشــهد چهــار نــوع رفتــار خریــد ســوغات در میــان زائــران شناســایی کردنــد: 
ــورآلات و نشــانه‌های فرهنگــی  ــد لبــاس و زی ــد نشــانه‌های فرهنگــی، خریــد خوراکــی محلــی، خری خری
ــوأم( و  ــی )ت ــانۀ فرهنگ ــورآلات و نش ــاس و زی ــد لب ــد، خری ــار خری ــایع‏ترین رفت ــد. ش ــدون خری ــوأم(، ب )ت
نشــانه‏های فرهنگــی بــود. محققــان نشــان دادنــد کــه رفتــار خریــد ســوغات در نمونــۀ مــورد بررســی تحــت 
تأثیــر ســن، محــل ســکونت )شــهر(، کنــش غالــب در ســفر )زیارتــی صــرف بــودن(، نحــوۀ ســفر )داشــتن 
یــا نداشــتن همــراه( و همچنیــن دفعــات ســفر قــرار دارد. پارســاپور و رفیعــی دارانــی )1401( بــه بررســی 
عوامــل مؤثــر بــر رضایــت و تمایــل بیشــتر گردشــگران بــه خریــد در مراکــز خریــد شــهر مشــهد پرداختنــد. 
نتایــج تحقیــق آن‌هــا نشــان داد کــه متغیرهــای منبــع اطلاعــات از بــازار )آشــنایی قبلــی(، تعــداد افــراد 
خانــواده همــراه در ســفر، برخــورد مناســب فروشــندگان، داشــتن پارکینگ، کیفیــت کالا، وضعیــت تأهل، 
موقعیــت مکانــی، درآمــد و تنــوع کالا تأثیــر معنــی‌داری بــر گزینــش میــزان خریــد در مراکــز خریــد دارد. 
همچنیــن بســتان و همــکاران )1402( در مطالعــه ای کیفــی بــه بررســی شــیوه هــای تبــرک بخشــی اشــیا 
متبــرک توســط زائــران و انگیــزه هــای آنــان از تهیــه ســوغات متبــرک پرداخته انــد. وجــه تمایز ایــن پژوهش 
در مقایســه بــا پژوهش‌هــای انجــام شــده ایــن اســت کــه عــاوه بــر رفتــار خریــد ســوغات، تاکید بر ســوغات 

و هدایــای متبــرک دارد کــه در پژوهش‌هــای قبلــی بررســی نشــده اســت.

1-2. روش تحقیق

بــا توجــه بــه اینکــه هــدف ایــن تحقیــق بررســی رفتــار خریــد ســوغات و تبرکــی بیــن زائــران بــوده اســت 
از روش پیمایــش اســتفاده شـــد. از آنجــا کــه تحقیــق در زمانــی مشــخص صــورت گرفــت، از نــوع مقطعــی 
اســـت. بــا توجــه بــه تقســیم‌بندی تحقیقــات علمــی از نظــر هــدف، تحقیــق حاضــر از نــوع کاربــردی و 
بــه لحــاظ معیــار وســعت از نــوع پهنانگــر اســت. ابــزار تحقیــق پرســش‌نامه محقــق ســاخته اســت. بــرای 
انتخــاب نمونــه بــا اســتفاده از جــدول مــورگان بــرای نمونه‌هــای بــزرگ حــدود 384 نفــر اســت کــه بــا توجــه 
بــه درخواســت کارفرمــای طــرح حجــم نمونــه تــا 600 نفــر افزایــش یافــت کــه 20 پرســش‌نامه آن به‌عنــوان 
ــوان  ــران به‌عن ــر از زائ ــا 580 نف ــال 1401 ب ــوروز س ــات ن ــذا در تعطی ــد. ل ــذف ش ــص ح ــش‌نامه ناق پرس
ــود و  ــی ب ــری تصادف ــد. روش نمونه‌گی ــل ش ــش‌نامه‌ها تکمی ــه پرس ــورت مصاحب ــه ص ــق ب ــۀ تحقی نمون

پرسشــگران در چهــار ورودی حــرم مســتقر شــدند تــا تنــوع نمونــه در نظــر گرفتــه شــود. 

عوامــل تعیین‌کننــده ارزش خریــد شــامل مــوارد ملمــوس، کارکنــان و محصــول بــود. بــر همیــن مبنــا، 
طیــف وســیعی از ســوالات مربــوط بــه الگــوی خریــد ســوغات و ســوغات متبــرک، رضایــت از کالا )از نظــر 
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قیمــت، اصالــت، کیفیــت و طــرح( و فروشــنده، هدایــای متبرک مورد علاقه از پاســخگویان پرســیده شــد. 
روایــی صــوری پرســش‌نامه نیــز توســط تعــدادی از پژوهشــگران حــوزه گردشــگری بررســی شــد. پایایــی 
یــا قابلیــت اعتمــاد ابــزار تحقیــق نیــز بــا اســتفاده از آمــاره آلفــای کرانبــاخ مــورد بررســی قــرار گرفــت. آماره 
ــای  ــزان آلف ــه می ــی ک ــت. در صورت ــالای 0.8 اس ــندگان ب ــت از کالا و فروش ــزان رضای ــاخ می ــای کرانب آلف
کرانبــاخ بــالای ۰٫۷ باشــد، می‌تــوان گفــت کــه گویه‌هــای طراحــی شــده بــرای ســنجش یــک شــاخص از 

همبســتگی درونــی بالایــی برخــوردار بــوده و مناســب ســنجش متغیــر مــد نظــر اســت.

2. ادبیات تحقیق

2-1. سوغات سفر

ــفر  ــۀ س ــد و تجرب ــب می‌کنن ــد ترکی ــی مقص ــری و فرهنگ ــراث هن ــا می ــفر را ب ــرۀ س ــوغاتی‌ها خاط س
پیچیــده‌ای را به‌وجــود می‌آورنــد. ســوغاتی‌ها تجــارب غیرواقعــی گردشــگران را بــه واقعیــت تبدیــل 
می‌کنــد. وجــود فیزیکــی ســوغاتی‌ها، بــه نشــان دادن زمــان و مــکان خــاص در یــک تجربــه زودگــذر در 
ــوغاتی‌ها و  ــه، س ــه خان ــت ب ــد از برگش ــد. بع ــک می‌کن ــادی کم ــادی و غیرع ــای ع ــا و زمان‌ه موقعیت‌ه
ــی،  ــر کنند)تیموت ــه را طولانی‌ت ــن تجرب ــد ای ــادگاری، ســفر را تاییــد می‌کننــد و می‌توانن دیگــر اشــیای ی
1393: 158(. خریــد ســوغاتی، شــیوۀ تعریــف و متوقــف کــردن زمــان تجربــۀ کوتاه‌مــدت ســفر اســت و به 
افــراد ایــن اجــازه را می‌دهــد تــا بقایــای یــک تجربــۀ خــارق العــاده را بــه جهــان عــادی برگردانند)همــان: 
123(. معنــای ســوغات در طــول زمــان از نشــانی بــرای تجربــه ســفر تــا جزئــی از زندگــی روزمــره تغییــر 
ــادورای 1 )1986(  ــت آپ ــد برداش ــراپ )2020( همانن ــت و دک ــارد 2005(. ماس ــورگان و پریچ می‌کند)م
ــۀ  ــد از چرخ ــوغات می‌توان ــوان س ــیء به‌عن ــک ش ــه ی ــد ک ــن باورن ــر ای ــز ب ــیا نی ــی اش ــی اجتماع در زندگ
ســوغات حــذف یــا در طــول زمــان دوبــاره فعــال شــود. معنــاداری و مقــدس بــودن ســوغات گردشــگری 
را می‌تــوان بــا نمایــش آن‌هــا در خانــه و جداســازی آن‌هــا از امــور پیــش پــا افتــاده و نامقــدس حفــظ یــا 
تقویــت کــرد)Belk et al .,1989(؛ بنابرایــن معنــای ســوغات از نظر گردشــگران متفاوت اســت از کالایی 
کاربــردی و معمولــی تــا مصنوعــات منحصــر بــه فــرد را در برمی‌گیــرد)Shtudiner et al .,2019(. بــرای 
شــناخت ســوغاتی‌ها به‌عنــوان کالاهــای مصرفــی گردشــگری، شــنهاو-کلر بــر ایــن باورنــد کــه شــکل خود 
ســوغاتی‌ها بــه انــدازۀ فهــم اینکــه افــراد دخیــل در تولیــد، فــروش و خریــد ســوغاتی هــا چــه برداشــتی از 

آن دارنــد، مهــم نیســت)تیموتی، 1393: 156(. 

1. Appadurai
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ــر  ــنده موث ــول، فروشــگاه و فروش ــای محص ــه ویژگی‌ه ــی از جمل ــای مختلف ــوغات مولفه‌ه ــد س در خری
هســتند. ویژگی‌هــای محصــول بــه مولفه‌هایــی اشــاره دارد کــه بــر تصمیــم مشــتری بــرای خریــد یــا عــدم 
خریــد محصــول تأثیــر می‌گــذارد. از جملــه ویژگی‌هایــی کــه در خریــد ســوغات بــرای گردشــگران اهمیــت 
دارد، می‌تــوان بــه زیبایی‌شناســی، منحصربه‌فــرد بــودن و قابــل حمــل بــودن، ارزش یــا کیفیت، بهداشــت 
ــی از  ــواره یک ــوغاتی‌ها هم ــناختی س ــی زیبایی‌ش ــرد. ویژگ ــاره ک ــودن اش ــتفاده ب ــل اس ــزی و قاب و تمی
مهم‌تریــن معیارهاســت)کیم و لیتــرل، 2001؛ سوانســون و هوریج، 2002؛ سوانســون و هوریــج، 2004(. 
  .)Graburn ,1976(البتــه بســته بــه نــوع گردشــگر میــزان اهمیــت هــر ویژگــی متفــاوت خواهــد بــود
ــت  ــد اهمی ــری خری ــگاه در تصمیم‌گی ــای فروش ــگران ویژگی‌ه ــیاری از گردش ــرای بس ــال ب ــوان مث به‌عن
ــات  ــه امکان ــی ب ــگان و نزدیک ــترس و رای ــگ در دس ــان، پارکین ــی آس ــتر، دسترس ــاعت کاری بیش دارد. س
ــاوه  ــود)Pysarchi ,1989(. ع ــوب می‌ش ــگاه محس ــک فروش ــت ی ــای مثب ــوان ویژگی‌ه ــی به‌عن اقامت
بــر ایــن، فروشــندگان بایــد مــودب باشــند و گردشــگر را بــرای فــروش تحــت فشــار نگذارنــد. فروشــندگان 
ــا ارزش یــک کالا را توضیــح دهنــد، تاریخچــه آن را بیــان کننــد و دقیــق و صــادق  ــد ت ــد زمــان بگذارن بای
باشــند. خصوصیاتــی ماننــد شــخصیت خــوب، خلاقیــت، طبــع شــاد، اشــتیاق بــه خدمــات رســاندن، 
ــرای  ــودن از ب ــودن، داشــتن اطلاعــات کافــی از اجنــاس و مطلــع ب ــالا، ســخت‌کوش ب روابــط عمومــی ب

فروشــندگان در مراکــز خریــد گردشــگری ضــروری اســت)تیموتی، 1393: 251(.  

منظــور از ســوغاتی مذهبــی گروهــی از اشیاســت کــه محتــوا یــا شــکل آن‌هــا یــادآور آموزه‌هــا، 
ــی  ــه معنای ــد ک ــود دارن ــیا وج ــن اش ــادی از ای ــداد زی ــد. تع ــاص باش ــی خ ــن مذهب ــا اماک ــخصیت‌ها ی ش
مذهبــی پیــدا کرده‌انــد و لــذا در مناســک مذهبــی از آن‌هــا اســتفاده می‌شــود و گردشــگران مذهبــی آن‌ها 
را به‌عنــوان ســوغاتی حتــی بعــد از بازگشــت بــه خانه‌هایشــان نگــه می‌دارنــد و هنــگام اجــرای مناســک 
مذهبــی خــود از آن‌هــا اســتفاده می‌کنند)جعفــری، 2000: 548(. در اســام )به‌ویــژه مذهــب شــیعه( 
افــراد و اشــیا می‌تواننــد از طریــق تمــاس بــا خــدا مقــدس و متبــرک تلقی شــوند. »تبــرک« کیفیت اشــیایی 
اســت کــه انســان را بــه یــاد خــدا و امــر مقــدس می‌انــدازد و باعــث تمرکــز و تفکــر در آن می‌شــود. تبــرک در 
لغــت بــه معنــای طلــب فراوانــی و خیــر و ســعادت اســت و ایــن مفاهیــم در معنــای برکــت نیــز نهفته اســت. 
تبــرک امــری اســت کــه شــارع مقــدس آن را مقــرر و انبیــای الهــی و بــه خصــوص پیامبــر اســام بــدان عمل 
ــار او بعــد از  کــرده انــد. از ایــن رو، مســلمانان از زمــان پیامبــرn بــه آن حضــرت زمــان حیاتــش و بــه آث
وفاتــش تبــرک می‌جســتند. ایــن امــر در نســل‌های بعــدی مســلمانان نیــز ادامــه داشــته و از بــاب محبــت 
بــه خــدا و مقربــان او بــوده اســت )البیاتــی، 1395: 102 و 103(؛ بنابرایــن بــرای بســیاری از زائــران بــردن 
ســوغات از شــهر زیارتــی مشــهد ارزش و معنــای متفاوتــی دارد و جزئــی از مناســک زیارتــی آنــان محســوب 

می‌شــود و تبــرک زیــارت را بــا ایــن شــیوه بــه خانــه و اطرافیــان خــود تســری می‌دهنــد. 
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2-2. رفتار خرید در سفر

ــوژی  ــک ایدئول ــی ی ــت. مصرف‌گرای ــی اس ــۀ مصرف ــر جامع ــای اجتناب‌ناپذی ــی از ویژگی‌ه ــد یک خری
معنابخــش در زندگــی بــه شــما مــی‌رود و تجربــۀ خریــد کالا در جامعــۀ مــدرن غالــب شــده اســت. به‌عــاوه 
ــد.  ــام می‌دهن ــات انج ــردم در تعطی ــه م ــت ک ــی اس ــن فعالیت‌های ــن و لذت‌بخش‌تری ــد از رایج‌تری خری
خریــد تجربــه‌ای فــردی و ذهنــی در تصویرســازی و ارزش‌گــذاری اســت كــه به‌گونــه‌ای اجتماعــی 
ــی از مصــرف ماننــد فراغــت و  ســاخته شــده اســت)تیموتی، 1393: 30(. درحالی‌کــه اشــکال گوناگون
گردشــگری وجــود دارد، خریــد و خرده‌فروشــی نیــز جــز ارکان مهــم مصــرف هســتند و از نمادهــای جامعــه 
مصرف‌کننــده بــه شــمار می‌آینــد. هــدف اولیــه خرده‌فروشــی، تشــویق مــردم بــه خریــد کالا و بهره‌منــد 
ــن اصــول خــرده فروشــی موفــق موقعیــت فروشــگاه، قیمــت خــوب،  شــدن از خدمــات اســت. مهم‌تری
کیفیــت، تنــوع کالا و طراحــی متناســب اســت. ویژگی‌هــای مرتبــط بــا فروشــگاه و کالا بــه تنهایــی کارایــی 
ندارنــد، بلکــه کیفیــت بــالای کار کارکنــان موجــب جــذب مشــتری خواهــد شــد)همان: 42(. گاه خریــد 
عامــل تعیین‌کننــده در انتخــاب مقصــد گردشــگری، یــک جــزء حیاتــی از تجربــه فراگیــر ســفر و گاهــی 
اوقــات انگیــزۀ اصلــی گردشــگران پســت مــدرن بــرای ســفر اســت. از ایــن رو، مقاصــد گردشــگری بــه طــور 
فزاینــده‌‌ای در حــال بررســی افزایــش ایــن رونــد بــازار بــا ایجــاد تجــارب خریــد معتبــر و متمایــز هســتند کــه 
موقعیــت گردشــگری آن‌هــا را تقویــت می‌کنــد و رونــد جدیــدی از ادغــام فرصت‌هــای خریــد و ســرگرمی 
در مقاصــد گردشــگری در حــال توســعه پدیــدار شــده اســت. لــذا در بیشــتر مواقــع خریــد بــه همــراه دیگــر 
ــه  ــه ب ــا توج ــه ب ــد. البت ــاد می‌کن ــق ایج ــورها و مناط ــرای کش ــم ب ــی مه ــت رقابت ــی مزی ــا، نوع جاذبه‌ه
تغییــرات اجتماعــی، فرهنگــی و اقتصــادی در سراســر جهــان، الگوهــای جدیــدی از رفتارهــای مصــرف و 

.)Liberato, Liberato & Silva,2020(خریــد وجــود دارد

باتلــر یــادآوری می‌کنــد کــه می‌تــوان رابطــۀ بیــن خریــد و گردشــگری را بــه دو دســته تقســیم کــرد: اول، 
ــوان فعالیــت  ــد به‌عن ــد اســت و دوم، وقتــی کــه خری ــی ســفر گردشــگرانه، خری وقتــی کــه هــدف ابتدای
ثانویــه در هنــگام ســفر انجــام می‌گیــرد کــه ممکــن اســت محــرک اولیــه آن چیــزی غیــر از خریــد بــوده 
باشــد. نقــش خریــد به‌عنــوان شــکلی از گردشــگری، اولیــن بــار در چارچــوب کالاهــای خریــداری شــده، 
ــدالهی،  ــی اس ــازاده و نجف ــرار گرفت)رض ــی ق ــورد بررس ــت م ــای قیم ــده و مزیت‌ه ــاب ش ــد انتخ مقص
1392: 119(. اوه 1 و همــکاران )2004( ســه دلیــل اصلــی بــرای تغییــر در رفتــار خریــد مــردم در زمــان 
ســفر را شناســایی کردنــد: اولیــن دلیــل زمانــی اســت کــه مغازه‌هــا بــاز می‌شــوند و بــه گردشــگران اجــازه 
می‌دهنــد در »زمان‌هــای غیرعــادی« خریــد خــود را انجــام دهنــد. گردشــگران زمانــی کــه در تعطیــات 
هســتند احســاس می‌کننــد کــه از مســئولیت‌های روزانــه بســیار رهــا هســتند و تجربــۀ خریــد را فــراری از 

1. Oh
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روال زندگــی می‌داننــد. دوم »مصــرف مــکان« اســت کــه بــا امــور معمــول خریــد متفــاوت اســت؛ جایــی 
ــود.  ــل می‌ش ــی تبدی ــردم محل ــا م ــی ب ــی و فرهنگ ــل اجتماع ــۀ تعام ــک نقط ــه ی ــد ب ــتگاه خری ــه زیس ک
ــی را یــک فعالیــت تفریحــی و لذت‌بخــش می‌داننــد.  ــد در چنیــن محیط‌هــای متفاوت گردشــگران، خری
ســومین دلیــل، »معنــای خــاص و نمادیــن ســوغاتی« اســت کــه گردشــگران بــرای خود یــا بــرای حمایت از 

روابــط خــود بــا دیگــران بــه خانــه می‌آورنــد.

خریــد به‌عنــوان یــک پدیــدۀ اجتماعــی، بســیار فراتــر از خریــد محصــولات و در واقــع شــامل عوامــل 
ــاعات کاری،  ــکان، س ــد م ــوس مانن ــل محس ــر عوام ــاوه ب ــن، ع ــت؛ بنابرای ــوس اس ــهود و محس نامش
تمیــزی، ســطح قیمــت و ...، هــر تحقیــق تجربــی دربــارۀ رفتــار خریــد گردشــگر بایــد عوامل ناملموســی 
را نیــز در نظــر بگیــرد کــه شــامل تماس‌هــای بیــن فــردی و درون فروشــگاهی و بیرونــی اســت. فضــای 
فروشــگاه از جملــه مــردم محلــی، دسترســی و تمیزی. به‌ویــژه، محیط خریــد بیرونی و درون فروشــگاهی 
و تمــاس بــا مــردم محلــی بــرای گردشــگران اهمیــت بیشــتری پیــدا می‌کنــد و آن‌هــا در شــرایط زندگــی 
معمــول خــود قــرار می‌گیرنــد. ایــن عوامــل خریــد به‌عنــوان »ویژگی‌هــای خریــد« شــناخته می‌شــوند. 
ویژگی‌هــای خریــد شــامل عوامــل مختلفــی اســت کــه در مراحــل قبــل از خریــد، خریــد و پــس از خریــد 
ــا و ...  ــات، قیمت‌ه ــت خدم ــزی، کیفی ــگاه/منطقه، تمی ــه فروش ــی ب ــد دسترس ــتند، مانن ــم هس مه
)Albayrak, Caber & Çömen ,2016 (؛ بنابرایــن، شناســایی و ارزیابــی مهم‌تریــن ویژگی‌هــای 

رفتــار خریــد ممکــن اســت بــه فروشــندگان و مدیــران صنعــت گردشــگری اجــازه دهــد تــا اســتراتژی‌های 
دقیقــی به‌ویــژه در زمینــۀ تولیــد و فــروش ســوغات و ایجــاد مراکــز خریــد اتخــاذ کننــد.

2-3. یافته‌های تحقیق

بــه لحــاظ ترکیب جنســی 48% نمونــه زنان و 52% مــردان بودند. از نظر رده ســنی 38% پاســخگویان زیر 30 
ســال، 29% بیــن 30 تــا 40 ســال، 17% بیــن 40 تا 50 ســال و 15% بیش از 50 ســال داشــتند. همچنین 54 
درصــد افــراد دارای تحصیــات غیردانشــگاهی و 46 درصــد دارای تحصیــات دانشــگاهی بودنــد. بــه لحاظ 
وضعیــت تاهــل، 80 درصــد از پاســخگویان متأهــل و 20 درصــد مجــرد بودنــد. حــدود 79 درصــد از زائــران بــا 
خانــواده بــه ســفر آمده‌انــد، درحالی‌کــه 7 درصــد بــه تنهایــی و 14 درصــد بــا اقــوام یــا دوســتان ســفر کردنــد. 
بــرای اکثــر زائــران )97 درصــد( زیــارت اصلی‌تریــن انگیــزۀ ســفر بــه مشــهد بــوده اســت و تنهــا 11 درصــد 
ــداری  ــد. از مجمــوع پاســخگویان 23 درصــد هیــچ ســوغاتی خری ــارت بوده‌ان دارای انگیــزه ســیاحتی- زی
نکردنــد. دلیــل اصلــی آن‌هــا بــرای نخریــدن ســوغاتی، توجــه بــه زیــارت، کمبــود وقــت، گرانــی محصــولات 
بــوده اســت. از مجمــوع زائــران 23 درصــد هیــچ ســوغاتی نخریده‌انــد. دلیــل اصلــی نخریدن ســوغاتی توجه 

بــه زیــارت، کمبــود وقــت، قیمــت و شــیوع کرونــا و رعایــت پروتکل بهداشــتی اســت.
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 ایــن در حالــی ا‌ســت کــه بیــن زائرانــی کــه فقــط بــرای زیــارت بــه مشــهد آمده‌انــد، درصــد بالایــی )24 
درصــد( ســوغاتی خریــداری نکردنــد؛ بنابرایــن همان‌طــور کــه انتظــار مــی‌رود افــرادی کــه فقــط بــا انگیــزه 

زیــارت آمدنــد کمتــر تمایــل بــه خریــد دارنــد. 

 یافته‌ها نشان داد که زائران در خرید سوغات عمدتاً سه گونه کالا را خریداری می‌کنند:

• خوراکــی محلــی: در ایــن نــوع خریــد، خوراکی‌هــای‌ محلــی )ماننــد زعفــران، زرشــک، نبــات، نخــود و 
کشــمش( بیشــترین فراوانی را داشــته اســت.

ــه طــور ســنتی در مناســک مذهبــی  ــه گروهــی از کالاهــا اطــاق می‌شــود کــه ب • اقــام مذهبــی: ب
ــاز و ... . ــادر، جانم ــبیح، چ ــر، تس ــد مه ــود، مانن ــتفاده می‌ش اس

• لــوازم مصرفــی: ایــن گــروه از ســوغاتی‌ها ماننــد پوشــاک، کفــش، لــوازم منــزل و ... عمدتــاً بــرای رفــع 
نیازهــای زندگــی روزمــره خریــداری می‌شــود.

داده‌هــای جــدول 1 نشــان می‌دهــد کــه زائــران بــه خریــد خوراکی‌هــای محلــی ماننــد )نبــات، زعفــران، 
زرشــک، نخــود، کشــمش و ...( تمایــل بیشــتری دارنــد. پــس از آن، اقــام مذهبــی بیشــترین ســهم را در 
خریــد زائــران داشــته اســت. مــواد مصرفــی مربــوط بــه نیازهــای زندگــی روزمــره زائــران در رتبــۀ ســوم خرید 
زائــران قــرار دارد. تنهــا یــک درصــد از زائــران صنایــع دســتی را به‌عنــوان ســوغات خریــداری کردنــد؛ زیــرا 
صنایــع دســتی ســوغاتی نســبتاً گــران و فاخــری اســت. بــا توجــه بــه مشــکلات اقتصــادی در ایــران در 

ســال‌های اخیــر رفتــار خریــد زائــران را نیــز تحــت تاثیــر قــرار داده اســت. 

*درصد از کل کالاهای خریداری شده )1449(
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از پاســخ‌دهندگان پرســیده شــده اســت کــه چقــدر بــرای خریــد ســوغات هزینــه کرده‌ایــد یــا قصــد دارید 
هزینــه کنیــد. داده‌هــا نشــان داد کــه ۸۰ درصــد پاســخ‌دهندگان کمتــر از یــک میلیــون تومــان و حــدود ۲۰ 
درصــد بیــش از یــک میلیــون تومــان بــرای ســوغات هزینــه می‌کننــد. همچنیــن به‌طــور میانگین زائــران 2 
ســاعت در روز را بــه خریــد اختصــاص داده‌انــد. مهمتریــن دلیــل خریــد ســوغات توســط زائــران، ســوغاتی 
دادن بــه دیگــران )33 درصــد( بــوده اســت. هدیــه دادن انگیــزه مهمــی برای خرید ســوغاتی اســت و تعداد 
قابــل توجهــی از مســافران ســوغاتی را بــه عنــوان هدیــه خریــداری کردنــد. تبرکــی بــردن )13 درصــد( و 
یــادگاری داشــتن )10 درصــد( از دیگــر انگیزه‌هــای زائــران در خریــد ســوغات بــوده اســت. عــاوه بــر ایــن، 
بــه اعتقــاد زائــران، ســوغاتی‌هایی کــه در جــوار حــرم خریــداری می‌شــود، از تقــدس بیشــتری برخــوردار 
اســت. بــه همیــن دلیــل 77 درصــد زائــران ســوغات خــود را از مغازه‌هــای اطــراف حــرم خریــداری کردنــد. 
ــد  ــد. ۷ درص ــد کرده‌ان ــوغات خری ــهر س ــطح ش ــای س ــگاه‌ها و مغازه‌ه ــز از فروش ــد نی ــدود ۱۶ درص ح
پاســخ‌دهندگان از هــر دو مــکان )اطــراف حــرم و ســطح شــهر( ســوغاتی خریده‌انــد. در نمــودار 1 مهــم 

تریــن انگیزه‌هــای خریــد و در نمــودار 2 محــل خریــد ســوغات زائــران نشــان داده شــده اســت.

نمودار 1. انگیزه خرید سوغات                                                                             نمودار 2. محل خرید سوغات

آســتان قــدس رضــوی در دو دهــۀ اخیــر مراکــز خریــدی در اطــراف حــرم بــرای فــروش ســوغاتی بــه زائران 
تأســیس کــرده اســت. مراکــز خریــدی بــه نــام »ســوغات فرهنگــی زائــر« کــه در مجــاورت حــرم ســاخته 
شــده‌اند، ســوغاتی‌های متعــددی را بــه فــروش می‌رســانند کــه بســیار مــورد اســتقبال زائــران قــرار گرفتــه و 
درآمــد اقتصــادی نیــز داشــته اســت. در حــال حاضــر آســتان قــدس رضــوی یکــی از تولیدکننــدگان اصلی 
ســوغات اســت و محصــولات مختلفــی از صنایــع دســتی تــا خوراکی‌هــای محلــی را در فروشــگاه‌های خود 
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ــگاه‌های  ــد( از فروش ــران )52 درص ــی از زائ ــش از نیم ــه بی ــان داد ک ــا نش ــاند. یافته‌ه ــروش می‌رس ــه ف ب
آســتان قــدس رضــوی ســوغاتی خریــد کردنــد. دلایــل اصلــی آن‌هــا بــرای خریــد از فروشــگاه‌های آســتان 
قــدس رضــوی، تعلــق فروشــگاه بــه حــرم امــام رضــا g )۲۹%(، نزدیکــی بــه حــرم )۲۷%( و محصــولات 
بــا کیفیــت آن )۲۲%( بــوده اســت؛ بنابرایــن اکثــر زائــران بــه دلیــل ارادت بــه امــام و اعتمادشــان بــه نهــاد 

آســتان قــدس رضــوی از ایــن فروشــگاه‌ها خریــد کرده‌انــد.

ــدس  ــتان ق ــگاه‌های آس ــده از فروش ــداری ش ــوغات خری ــران از س ــت زائ ــزان رضای ــودار 3 می در نم
ــت،  ــران از کیفی ــه زائ ــت ک ــی اس ــا حاک ــت. یافته‌ه ــده اس ــش داده ش ــا نمای ــایر مغازه‌ه ــوی و س رض
ــا  ــی ه ــن ارزیاب ــر میانگی ــد )مقادی ــی بودن ــدودی راض ــا ح ــوغات ت ــته‌بندی س ــی بس ــت و طراح اصال
بیــن 3.5 تــا 4.1 در بــازه 1 تــا 5(. البتــه میــزان رضایــت زائــران از قیمــت ســوغات خریــداری شــده 
پاییــن اســت. از نظــر زائــران فروشــندگان خوشــرو و خــوش برخــورد بوده‌انــد؛ امــا میــزان صداقــت و 
انصــاف فروشــنده را در حــد متوســط ارزیابــی کردند)نمــودار 3(. در مجمــوع زائــران از فروشــگاه‌های 
ــتری  ــت بیش ــنده رضای ــار فروش ــر رفت ــم از نظ ــولات و ه ــر محص ــم از نظ ــوی ه ــدس رض ــتان ق آس
ــت  ــته اس ــا g توانس ــام رض ــرم ام ــی ح ــوان متول ــوی به‌عن ــدس رض ــتان ق ــن‌رو، آس ــتند. از ای داش
ــت  ــرح صنع ــرمایه‌گذاران مط ــی از س ــر یک ــال حاض ــد و در ح ــب کن ــران را جل ــت زائ ــاد و رضای اعتم

ســوغات در شــهر زیارتــی مشــهد اســت.

 

نمودار 3. میزان رضایت از محصولات خریداری شده 



131 بررسی رفتار خرید سوغات و تبرکی بین زائران شهر مشهد

 نمودار 4. میزان رضایت از فروشندگان

2-4. سوغات متبرک

بــرای زائــر حــرم امــام رضــا g، ســوغات متبــرک یــا تبرکــی بــردن همیشــه جــزء ضــروری و جدایی‌ناپذیر 
زیــارت بــوده اســت. برخــی از ســوغاتی‌های مشــهد بــه »تبرکــی« معــروف هســتند و زائــران بــرای انتقــال 
ــد  ــرای 79 درص ــد. ب ــداری می‌کنن ــرک را خری ــوغاتی‌های متب ــان، س ــه شهرش ــود ب ــارت خ ــت زی قداس
پاســخ‌دهندگان »متبــرک بــودن« ســوغات اهمیــت زیــادی دارد. ۱۸ درصــد پاســخ‌دهندگان معتقــد بودنــد 
کــه معیــار متبــرک بــودن تــا حــدودی در خریــد آنــان نقــش دارد. تنهــا حــدود ۳ درصــد از پاســخ‌دهندگان 

اظهــار داشــتند کــه بــه متبــرک بــودن ســوغات چنــدان توجهــی ندارنــد. 

از زائــران پرســیده شــد کــه در ایــن ســفر به‌عنــوان »تبرکــی« چــه چیــزی را خریــداری کردنــد؟ اقلامــی 
را کــه زائــران به‌عنــوان ســوغات متبــرک خریدنــد بــه ســه دســته خوراکــی متبــرک، اقــام مذهبــی و ســایر 
دســته بنــدی کردیــم. داده‌هــا نشــان می‌دهــد کــه ســهم اقــام مذهبــی در بیــن ســوغاتی‌های متبــرک 
بیشــتر اســت. پــس از آن خوراکی‌هــای متبــرک در رتبــه دوم قــرار دارنــد. گفتنــی اســت کــه دســته ســوم 
ــی از  ــد برخ ــر می‌رس ــا به‌نظ ــود؛ ام ــوب نمی‌ش ــهد محس ــی مش ــفر زیارت ــرک س ــام متب ــزء اق ــاً ج عرف
زائــران تقــدس و تبــرک را بــه هــر کالایــی کــه از مشــهد خریــداری می‌کننــد، نســبت می‌دهنــد. زائــران 
بــه نیــت شــفای بیمــاران، افزایــش رزق و روزی، ســامت نــوزاد و... ســوغاتی‌های متبــرک را خریــداری 

کردند.
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جدول 2. سوغات متبرک خریداری شده توسط زائران

	

*درصد از کل کالاهای خریداری شده )515(

ــه نیت‌هــای  ــه دیگــر ســفرها ایــن اســت کــه گاهــی اطرافیــان ب وجــه متفــاوت ســفر زیارتــی نســبت ب
مختلــف از زائــر درخواســت نشــان یــا نمــادی متبــرک به‌عنــوان تبرکــی دارنــد. زائــر در مقصــد زیارتــی بــا 
ــی‌ اســت  ــرآورده ســازد. ایــن در حال طیــب خاطــر تمــام تــاش خــود را می‌کنــد کــه خواســتۀ آن‌هــا را ب
کــه در ســفرهای تفریحــی یــا فرهنگــی و ... چنیــن درخواســتی از مســافر غیرمتعــارف به‌نظــر می‌رســد. 
در ایــن پژوهــش نیــز ۵۲ درصــد زائــران اظهــار داشــتند کــه دوســتان و اطرافیانشــان از آن‌هــا درخواســت 
کرده‌انــد کــه برایشــان تبرکــی به‌عنــوان ســوغات ببرنــد. درحالی‌کــه ۴۸ درصــد پاســخ‌دهندگان 
اطرفیانشــان چنیــن درخواســتی از آنــان نداشــتند. طبق گفته-های زائران اطرافیانشــان بیشــتر ســفارش 
مهــر، تســبیح، نقــل و نبــات دادنــد، البتــه عطــر متبرک و نخــود و کشــمش نیــز در مراتب بعــدی قــرار دارد.

2-5. هدایای متبرک

عــاوه بــر ســوغاتی‌های متبرکــی کــه زائــران از شــهر مشــهد می‌خرنــد، در حــرم امــام رضــا g اقلامــی 
به‌عنــوان هدیــه متبــرک بــه زائــران داده می‌شــود. ایــن هدایــا عمدتــاً شــامل نبــات، نمــک، برنــج و شــکر 
اســت کــه در یــک دهــۀ اخیــر روزانــه در حجــم انــدک امــا بــه تعــداد زیــاد بیــن زائــران توزیــع می‌شــود. ایــن 
هدایــا طــی مراســمی خــاص همــراه بــا نوحه‌خوانــی یــا دعــا در داخــل حــرم بســته‌بندی و تهیــه می‌شــود. 
البتــه بــرای اکثــر زائــران »غــذای مهمان‌ســرای حضــرت« بهتریــن و ارزشــمندترین تبرکــی اســت. ایــن غذا 
ــع می‌شــود کــه خــوردن آن  ــگان توزی ــه صــورت رای ــار در روز )ناهــار و شــام( در مهمان‌ســرای حــرم ب دو ب
یکــی از آرزوهــای هــر زائــر ایرانــی و غیرایرانــی اســت. یافته‌هــا نشــان می‌دهــد کــه 76 درصــد زائــران قصــد 
دارنــد هدایــای متبــرک حــرم را به‌عنــوان »تبرکــی« بــه شــهر خــود ببرنــد. از زائــران ســؤال شــد کــه دوســت 
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دارنــد در حــرم چــه هدیــه متبــرک بــه آن‌هــا داده شــود؟ از آنجایــی کــه ایــن ســوال بــه صــورت بــاز پرســیده 
شــده بــود، هدایــای متبرکــی کــه زائــران ترجیــح می‌دهنــد در زیــارت حــرم دریافــت کننــد بــه ســه گــروه 

عمــده غــذا و خوراکــی متبــرک، اقــام مذهبــی و جزئــی از مــکان مقــدس تقســیم شــد:

• غــذا و خوراکی‌هــای متبــرک: غــذای مهمان‌ســرای حضــرت، نبــات، نمــک، آب ســقاخانه، نخــود و 
کشــمش، برنــج، نــان  و گلاب.

• اقلام مذهبی- فرهنگی: تسبیح، مهر، سجاده، انگشتر، قرآن، چادر نماز، کتاب، پارچه سبز.

ــح، پرچــم حــرم، تکه‌هــای ســنگ حــرم،  • اجــزای مــکان مقــدس: گلهــای خشــک شــده روی ضری
کاشــی حــرم، تربــت حــرم، عکــس ضریــح.

  همان‌طــور کــه در جــدول 3 مشــاهده مــی شــود، زائــران بیشــتر تمایــل دارنــد کــه »غــذای حضــرت« 
به‌عنــوان تبــرک بــه آن‌هــا داده شــود. همچنیــن پــس از آن زائــران خوردنی‌هایــی ماننــد نبــات و نمــک را 
ترجیــح می‌دهنــد. پــس از آن تمایــل دارنــد کــه اقــام مذهبــی ماننــد تســبیح، مهــر و جانمــاز، انگشــتر، 
قــرآن و چــادر نمــاز را به‌عنــوان هدیــه دریافــت کننــد. همچنیــن داشــتن یــک قطعــه کوچــک از حــرم یــا 
اشــیا وابســته بــه آن از آرزوهــای همیشــگی زائــران اســت. در ایــن دســته، زائــران دوســت دارنــد گل‌هــای 
خشــکی را کــه ضریــح حــرم را زینــت می‌دهنــد، به‌عنــوان تبــرک دریافــت کننــد. قطعــۀ کوچکــی از ســنگ 
حــرم یــا پرچمــی کــه نمــاد حــرم مطهــر امام‌رضــا g اســت، نیــز از تبرکی‌هــای مــورد علاقــه زائران اســت. 
بــه طــور کلــی نســبت تبرکی‌هــای دســته ســوم یعنــی قســمتی از مــکان مقــدس نســبت بــه ســایر دســته 
هــا کمتــر اســت. شــاید بــه ایــن خاطــر باشــد کــه ایــن دســته از تبرکی‌هــا بــرای زائــر غیرقابــل دســترس 

ــود. ــی می‌ش تلق
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جدول 3. تبرکی مورد علاقه زائران از حرم مطهر

*درصد از کل موارد )599(

3. نتیجه‌گیری

ــودن«  ــرک ب ــت »متب ــان، اهمی ــای آن ــران، انگیزه‌ه ــن زائ ــوغات در بی ــد س ــار خری ــش رفت ــن پژوه در ای
ــی و  ــندگان بررس ــگاه و فروش ــت از فروش ــزان رضای ــن می ــه و همچنی ــورد علاق ــی م ــوع تبرک ــوغات، ن س
ــران مشــاهده شــد: خوراکی‌هــای محلــی،  ــد ســوغات بیــن زائ ــه خری مطالعــه شــد. در نهایــت ســه گون
اقــام مذهبــی و مــواد مصرفــی کــه ســهم خوراکی‌هــای محلــی بیــش از دیگــر مــوارد بــود. ایــن یافتــه بــا 
تحقیــق رضــوی‌زاده و فــروغ‌زاده )1395( تــا حــدودی از حیــث نــوع خریــد ســوغات زائــران متفــاوت اســت 
چنانکــه در مطالعــه آنــان خریــد لبــاس و زیــورآلات بیــش از ســایر مــوارد بــوده اســت. ایــن امــر می‌توانــد 
ــا و پــس از آن باشــد، تــوان خریــد  ناشــی از شــرایط اقتصــادی در چنــد ســال اخیــر به‌ویــژه در دورۀ کرون
زائــران کاهــش یافتــه اســت؛ در نتیجــه بــه خریــد بســته‌های آمــاده ســوغات اقتصــادی )ترکیبــی از زعفران 
و زرشــک و هــل و ...( روی می‌آورنــد. بــا توجــه بــه شــرایط اقتصــادی نامســاعد در ایــران، اســتقبال زائــران 
از کالاهــای ارزان‌قیمــت بیشــتر اســت. در واقــع خریــد ســوغاتی‌های گران‌قیمــت و منحصربه‌فــرد ماننــد 
ــد  ــد کالاهــای گران‌قیمــت و برن ــا کالاهــای لوکــس چنــدان مشــاهده نمی‌شــود. خری ــع دســتی ی صنای
بیشــتر توســط زائــران عــرب صــورت می‌گیــرد و بــه همیــن دلیــل در حــال حاضــر در اغلــب فروشــگاه‌های 
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برنــد فروشــندگان مســلط بــه زبــان عربــی حضــور دارنــد.  

ــن،  ــر ای ــاوه ب ــد. ع ــی بودن ــنده راض ــده و فروش ــداری ش ــوغاتی خری ــخ‌دهندگان از س ــوع پاس در مجم
ــد ســوغاتی  ــوان گفــت خری ــداری می‌کننــد. می‌ت ــران ســوغات خــود را در اطــراف حــرم خری بیشــتر زائ
ــهدی  ــران مش ــن زائ ــه ذه ــری را ب ــای دیگ ــی معن ــنتی و تاریخ ــورت س ــه ص ــر ب ــرم مطه ــراف ح در اط
ــر ســوغات اطــراف حــرم  ــد و زائ ــه محــدودۀ اطــراف آن تســری می‌یاب متبــادر می‌کنــد. تقــدس مــکان ب
را نیــز متبــرک می‌دانــد. نکتــۀ مهــم دیگــری کــه بایــد در نظــر گرفــت، یافته‌هــای مدیریتــی و بازاریابــی 
ایــن پژوهــش اســت کــه بــه بررســی الگوهــای خریــد و هزینــه زائــران ایرانــی در دوران بحــران اقتصــادی 
می‌پــردازد. ایــن مطالعــه گونه‌شناســی ســوغاتی‌های مــورد علاقــه زائــران را ارائــه می‌کنــد کــه می‌توانــد 
ــران را  ــا خواســته‌ها و انتظــارات زائ ــه طراحــان محصــولات، فروشــندگان و خرده‌فروشــان کمــک کنــد ت ب
بهتــر درک کننــد. در ایــن تحقیــق ویژگی‌هــای اصلــی و ملمــوس خریــد ماننــد ویژگی‌هــای کالا و کارکنــان 
ــنهاد  ــندگان، پیش ــاف فروش ــت و انص ــران از صداق ــر زائ ــت کمت ــزان رضای ــه می ــه ب ــا توج ــد. ب ــی ش بررس
ــرد  ــود عملک ــور بهب ــه منظ ــرم، ب ــراف ح ــی‌های اط ــرده فروش ــر خ ــتر ب ــارت بیش ــر نظ ــاوه ب ــود ع می‌ش
فروشــندگان برنامه‌هــای آموزشــی بــرای آنــان ســازمان‌دهی شــود. ایــن امــر بــرای دســتیابی بــه یــک تجربۀ 
مثبــت و کســب مزیت‌هــای رقابتــی مقصــد بســیار حائــز اهمیــت اســت. عــاوه بــر کالاهــای باکیفیــت بــا 
قیمــت مناســب، خرده‌فروشــان در مقصــد بایــد بــه گردشــگران اجــازه دهنــد تــا لــذت، شــگفتی و رضایــت 

بیشــتری را از خریــد خــود تجربــه کننــد.

بحــث اصالــت ســوغات به‌ویــژه ســوغات مذهبــی از موضوعاتــی اســت کــه در شــهر مشــهد تاکنــون بــه 
ــازار ســوغات  ــران و مطالعــات میدانــی مــا نشــان می‌دهــد کــه ب ــا زائ آن توجــه نشــده اســت. گفت‌وگــو ب
مشــهد بــا کالاهایــی پــر شــده اســت کــه بــه شــهر مشــهد اختصــاص نــدارد )از جمله گــز و باقلــوا( یــا تولید 
داخلــی نیســت. بســیاری از اشــیای مذهبــی از جملــه تســبیح، مهــر، چادرنمــاز و ... در چیــن ســاخته 
می‌شــود کــه ایــن موضــوع بــازار ســوغات و زائــر را در خریــد ســوغات ســردرگم کــرده اســت. بحــث اصالــت 
و بومــی بــودن ســوغات از موضوعــات مهمــی اســت کــه دهــۀ 1980 در مطالعــات حــوزۀ ســوغات مطــرح 
شــده و ایــن موضــوع در تحقیقــات داخلــی به‌ویــژه در حــوزۀ ســوغات شــهر مشــهد مغفــول مانــده اســت. 
به‌عــاوه چگونگــی تجــاری یــا کالایــی شــدن ســوغاتی‌های نوظهــور متبــرک در شــهر مشــهد کــه به‌تازگــی 
ــازار شــده اســت و نگــرش و ادراک زائــران نســبت بــه آن  بــه منظــور جلــب مشــتری و کســب ســود وارد ب
می‌توانــد موضــوع پژوهش‌هــای آینــده قــرار گیــرد. همچنیــن بــا توجــه بــه ســهم انــدک صنایــع دســتی 
در ســبد خریــد ســوغات زائــران، مطالعــه در زمینــۀ میــزان آگاهــی، تمایــات و ترجیحــات زائــران در حــوزۀ 
صنایــع دســتی، می‌توانــد در رونــق و ادامــه حیــات صنایــع دســتی به‌عنــوان بخشــی از هویــت فرهنگــی 

شــهر مشــهد و اســتان خراســان مفیــد واقــع شــود. 



فصلنامه علمی پژوهشی فرهنگ رضوی، سال  13، شماره 2، تابستان 1404، شماره پیاپی 13650

منابع و مآخذ

البیاتــی، صبــاح علــی. )1395(. تبــرک بــه اولیــا، صلحــا و مشــاهد مقدســه. حســین عربــی. قــم: مجمــع 
.g ــی اهــل بیــت جهان

بســتان، زهــرا؛ یوســفی، علــی؛ شــریعتی مزینانــی، ســارا، پارســاپژوه، ســپیده. )1402( معنــای تبــرک و 
شــیوه‌های تقــدس بخشــی اشــیا در بیــن زائــران حــرم امــام رضــا g، فصلنامــه فرهنــگ رضــوی، دوره 11، 

شــماره 44، صــص 1-28. 
ــه  ــر رضایــت و تمایــل بیشــتر گردشــگران ب ــر ب پارســاپور، ســارا؛ رفیعــی دارانــی، هــادی. )1401(. »عوامــل مؤث
خریــد در مراکــز خریــد شــهر مشــهد«. مطالعــات اجتماعــی گردشــگری. ســال دهــم. شــماره نوزدهــم. بهــار و 

ــص:113-111. ــتان. ص تابس
تیموتــی، دالــن. جــی. )1393(. گردشــگری خریــد )الگوهــا و رفتــار(. ترجمــه مهــدی ســقایی و زهــره 

ــز. ــهد: مرندی ــت. مش جوانبخ
رضــازاده، علیرضــا؛ نجفی‌اســداللهی، فرشــاد. )1392(. حوزه‌هــا و مفاهیــم توریســم و جهانگــردی. تهــران: 

نشــر فرهیختگان دانشــگاه.
 رضــوی‌زاده، نــدا؛ فــروغ زاده، ســیمین. )1395(. »تحلیــل رفتــار خریــد ســوغات در میــان زائــران شــهر مشــهد«. 

مطالعــات اجتماعــی گردشــگری. پاییــز و زمســتان. دوره 4. شــماره 8. صــص: 23-49.
ســقایی، مهــدی؛ جوانبخــت قهفرخــی، زهــرا؛ مافــی، عــزت اللــه. )1391(. »تحلیــل نقش مراکــز خریــد در رابطه 
ــارت در کلانشــهرها )مطالعــه مــوردی: کلانشــهر مشــهد(«. مطالعــات جغرافیایــی مناطــق  ــا گردشــگری و زی ب

خشــک. پیاپــی 8. تابســتان 1391. صــص: 77 – 101.
نودهــی، فرامــرز؛ بهــروان، حســین؛ یوســفی، علــی؛ محمدپــور، احمــد. )1393(. »بازشناســی مفهــوم ســوغات 
در گردشــگری مذهبــی مشــهد«. راهبــرد اجتماعــی فرهنگــی. ســال چهــارم. شــماره ۱2. صــص: 217-193.

References
Albayrak, T., Caber, M., & Çömen, N. (2016). Tourist shopping: The relationships among shop-
ping attributes, shopping value, and behavioral intention. Tourism Management Perspectives, 18, 
‏ .98-106

Al-Bayati, S.A. (2016). Blessings to the saints, peace and holy sights. Hussein Arabi. Qom: World 
Assembly of Ahl al-Bayt (AS). [In Arabic]

Appadurai, A. (1986). The social life of things: Commodities in cultural perspective. Cambridge 
University Press. ‏

Asplet, M., & Cooper, M. (2000). Cultural designs in New Zealand souvenir clothing: the question 
of authenticity. Tourism Management, 21(3), 307-312.

Bernardo, E., & Kastenholz, E. (2023). SOUVENIRS IN TOURISM STUDIES–A THEMATIC 
ANALYTICAL FRAMEWORK. Tourism Culture & Communication. ‏

Bostan, Z., Yousefi, A. Sariaati Mazinani, S., & Parsapajhoo, S. P. (2024). Meaning of Blessing 
and Methods of Sanctifying the Things Among the Pilgrims of Imam Riḍā's (as) Shrine. Farhang 
Razavi Scientific Research Quarterly, (4, Serial Number 44), 1-27. [In Persian] 

Cohen, E. (2000). Souvenir. In J. Jafari (Ed.), Encyclopedia of tourism. London: Routledge. 



137 بررسی رفتار خرید سوغات و تبرکی بین زائران شهر مشهد

Collins-Kreiner, N., & Zins, Y. (2011). Tourists and souvenirs: Changes through time, space and 
meaning. Heritage Tourism, 6(1), 17-27

Decrop, A., & Masset, J. (2011). I Want This Ramses’ Statue: Motives and Meanings of Tourist 
Souvenirs. Sustainability of Tourism: Cultural and Environmental Perspectives.

Doney, S. (2013). The Sacred Economy: Devotional Objects as Sacred Presence for German Cath-
olics in Aachen and Trier, 1832-1937. The international journal of religious tourism and pilgrim-
age, 1(1), 62-71. ‏

Goeldner, R., Ritchie, J. and McIntosh, R. (2000) ‘Tourism: Principles, Practices, Philosophies’, 
John Wiley & Sons, New York.

Gordon, B. (1986). The souvenir: Messenger of the extraordinary. Journal of popular culture, 
20(3), 135.

Graburn, N (1989). Tourism: the sacred journey in SMITH, VL (ed.), Hosts and guests, the anthro-
pology of tourism. Philedelphia.

Jafari, J. (Ed.). (2000). Encyclopedia of tourism. Taylor & Francis.

Kaell, H. (2012). Of gifts and grandchildren: American Holy Land souvenirs. Journal of Material 
Culture, 17(2), 133-151. ‏

Kim, S., & Littrell, M. A. (1999). Predicting souvenir purchase intentions. Journal of Travel Re-
search, 38(2), 153-162. ‏

Kozak, M. (2016). Bargaining behavior and the shopping experiences of British tourists on vaca-
tion. Travel & Tourism Marketing, 33(3), 313-325.

Li, F. (2023). Souvenir in tourism research: a literature review and future agenda. Tourism Cri-
tiques: Practice and Theory. ‏

Li, F. S., & Ryan, C. (2018). Souvenir shopping experiences: A case study of Chinese tourists in 
North Korea. Tourism Management, 64, 142-153. ‏

Liberato, D., Liberato, P., & Silva, M. (2020). Shopping Tourism: Comparative analysis of the 
cities of Oporto and Lisbon as shopping destinations. In Cultural and Tourism Innovation in the 
Digital Era: Sixth International IACuDiT Conference, Athens 2019 (pp. 365-379). Springer Inter-
national Publishing. ‏

Littrell, M. A. (1990). Symbolic significance of textile crafts for tourists. Annals of Tourism re-
search, 17(2), 228-245.

Litirell, M. A., Baizerman, S., Kean, R., Gahring, S., Niemeyer, S., Reilly, R., & Stout, J. (1994). 
Souvenirs and tourism styles. Journal of Travel Research, 33(1), 3-11. ‏

Masset, J., & Decrop, A. (2021). Meanings of Tourist Souvenirs: From the Holiday Experience to 
Everyday Life. Journal of Travel Research, 60(4), 718-734. ‏

Moufahim, M. (2013). Religious gift giving: An ethnographic account of a Muslim pilgrimage. 
Marketing theory, 13(4), 421-441. ‏

Moufahim, M., & Lichrou, M. (2019). Pilgrimage, consumption and rituals: Spiritual authenticity 
in a Shia Muslim pilgrimage. Tourism Management, 70, 322-332. ‏

Morgan, N., & Pritchard, A. (2005). On souvenirs and metonymy: Narratives of memory, meta-
phor and materiality. Tourist studies, 5(1), 29-53. ‏

Moscardo, G. (2004). Shopping as a destination attraction: An empirical examination of the role 



فصلنامه علمی پژوهشی فرهنگ رضوی، سال  13، شماره 2، تابستان 1404، شماره پیاپی 13850

of shopping in tourists’ destination choice and experience. Journal of vacation Marketing, 10(4), 
‏ .294-307

Nance, S. (2007). A facilitated access model and Ottoman Empire tourism. Annals of Tourism 
Research, 34(4), 1056-1077. ‏

Nudehi, F. & Behrvan, H. & Yousefi, A.& Mohammadpour, A. (2013). "Recognizing the concept 
of souvenirs in the religious tourism of Mashhad". Socio-cultural strategy. Autumn 2013. N. 12, 
193-217. [In Persian]

Oh, J. Y. J., Cheng, C. K., Lehto, X. Y., & O’Leary, J. T. (2004). Predictors of tourists' shopping 
behaviour: Examination of socio-demographic characteristics and trip typologies. Journal of Vaca-
tion Marketing, 10(4): 306-312

Oh, Y. J. (2007). An exploration of tourist shopping (Doctoral dissertation, Texas A&M Univer-
sity).

Paraskevaidis, P., & Andriotis, K. (2015). Values of souvenirs as commodities. Tourism Manage-
ment, 48, 1-10.

Parsapour, S; Rafiei Darani, H. (1401). "Identifying Effective Factors in Tourists' Satisfaction of 
and Tendency to Purchase from Mashhad's Shopping Centers". Social Studies of Tourism. 10. 
Issue 19. Spring and Summer. pp. 111-113. [In Persian]

Pysarchik, D (1989). “Tourism Retailing.” In Tourism Marketing and Management Handbook, 
edited by S. F. Witt and L. Moutinho. New York: Prentice Hall, pp. 553-556.

Razavizadeh, N. Foroughzade. S. (2015). "Exploring the Souvenir purchasing behaviour (Case 
study: Mashhad Pilgrims)". Social studies of tourism. Volume 4. Autumn-Winter. N.8. pp. 23-49. 
[In Persian]

Rezazadeh, A; Najafi-Assadollahi, F. (2013). Fields and Concepts of Tourism and World Tourism. 
Tehran: Farhikhtegan. [In Persian]

Saghaei, M., Javanbakht, Z., & Mafi, E. (2012). Analysis of the role of shopping centers in relation 
to tourism and pilgrimage in metropolises. Geographical studies of arid regions, 2(8), 77-101.‏ [In 
Persian]

Shackley, M. (2006). Empty bottles at sacred sites: religious retailing at Ireland’s national shrine. 
In Tourism, religion and spiritual journeys (pp. 110-119). 

Shen, H., & Lai, I. K. W. (2022). Souvenirs: a systematic literature review (1981–2020) and re-
search agenda. Sage Open, 12(2), 21582440221106734. ‏

Shtudiner, Z., Klein, G., Zwilling, M., & Kantor, J. (2019). The value of souvenirs: Endowment 
effect and religion. Annals of Tourism Research, 74, 17-32. ‏

Sthapit, E., & Björk, P. (2019). Relative contributions of souvenirs on memorability of a trip ex-
perience and revisit intention: A study of visitors to Rovaniemi, Finland. Scandinavian Journal of 
Hospitality and Tourism, 19(1), 1-26

Swanson, K. K., & Horridge, P. E. (2004). A structural model for souvenir consumption, travel 
activities, and tourist demographics. Journal of Travel Research, 42(4), 372-380. ‏ ‏

Swanson, K. K. (2004). Tourists’ and retailers’ perceptions of souvenirs. Journal of Vacation Mar-
keting, 10(4), 363-377. ‏

Swanson, K. K. & Horridge, P. E. (2006). Travel motivations as souvenir purchase indicators. 
Tourism Management, 27(4): 671 – 663.



139 بررسی رفتار خرید سوغات و تبرکی بین زائران شهر مشهد

Swanson, K. K., & Timothy, D. J. (2012). Souvenirs: Icons of meaning, commercialization and 
commoditization. Tourism management, 33(3), 489-499.

Timothy, D. J. (2014). Shopping Tourism (Patterns and Behavior). Translated by Mehdi Saghaei 
and Zohreh Javanbakht. Mashhad: Marandiz. [In Persian]

Turner, L. W., & Reisinger, Y. (2001). Shopping satisfaction for domestic tourists. Journal of Re-
tailing and consumer services, 8(1), 15-27. ‏

Wilkins, H. (2011). Souvenirs: What and why we buy. Journal of travel Research, 50(3), 239-247.

Xie, P. F., Wu, T. C., & Hsieh, H. W. (2012). Tourists' perception of authenticity in indigenous 
souvenirs in Taiwan. Journal of Travel & Tourism Marketing, 29(5), 485-500.


