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A szuvenirek szerepe a vallasi turizmusban

The role of souvenirs in religious tourism

Szerz6: Tomaori Mihaly'

Atanulmany avallasiturizmusbanrészt vevék kegy- és ajandéktargy-vasarlasi szokasait és motivacioit
vizsgélja egy kérddives felmérés eredményei alapjan. A kutatas célja az volt, hogy feltarja a latogatok
szuvenirvaséarlasainak gyakorisédgat, helyszineit, az arra forditott 6sszegeket, a legkeresettebb
termékeket, illetve az arucikkek kivalasztasat meghatarozé tényezdket. Az eredmények szerint a
szuvenirvasarlas a vallasi turizmus szerves része, amelynek elsdédleges inditéka olyan targyak
beszerzése, amelyek révén felidézhetd az utazas vagy zarandoklat élménye. Emellett fontos szerepet
jatszik az ajandékozas, illetve a valladsos identitas kifejezése, megélése is. A legkeresettebb termékek
azt mutatjak, hogy a keresletben a szakralis (példaul rézsafuzér) és profan (példaul hitéméagnes)
motivumok egyarant tetten érhetdk. A kutatads eredményei segitséget nyuljthatnak a kegyhelyek
menedzsmentje szamara a latogatdi igényekhez igazodd termékfejlesztési stratégiak kialakitasdhoz.

This study examines souvenir purchasing habits and motivations of participants in religious tourism
based on the results of a questionnaire survey. The research aimed to explore the frequency of
visitors' souvenir purchases, their spending, the shopping locations, the most popular products and
the factors determining product selection. The findings indicate that souvenir consumption is an
integral component of religious tourism, primarily motivated by the acquisition of items that help
recall the experience of the trip or pilgrimage. In addition, gift-giving, as well as the expression and
experience of religious identity, also plays an important role. The most popular products suggest that
both sacred (e.g. rosaries) and profane (e.g. refrigerator magnets) motifs are present in consumer
demand. The results of the study may assist the management of pilgrimage sites in developing

product development strategies tailored to visitors’ needs.
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1. Bevezetés

A vallasi turizmus - amely alatt alapvetéen a meg-
szokott kornyezeten kiviilre irdanyuld vallasi indit-
tatdst utazasokat értjilk - a turizmus egyik legé-
sibb formaja (RINSCHEDE 1992, CSAPO 2024).

Napjainkban a vallasi turizmus a motivaciok és

élmények Osszetettsége kovetkeztében egy olyan
spektrumként értelmezhets, amelynek egyik vé-

gén a vallasos hithez legszorosabban kapcsol6d6

zardndokturizmus, a masikon pedig a szekularis/
vilagi turizmus talalhat6, amelyben a résztvevok a

vallasos helyszinek irant is érdeklédést mutatnak, :

de ez szamukra nem bir kitiintetett jelentéség-

gel mas attrakciokkal dsszehasonlitva (COLLINS-
KREINER 2010, CSAPO 2024). A vallasi turizmus

. - iranyuljon az varosias vagy vidéki térségekbe -

sikerének egyik letéteményese a szolgéltatok és a
desztindciémenedzsment szoros egyiittmtikodése

. (SEBREK et al. 2024).

A vasérlas a turistak egyik leggyakoribb te-
vékenysége, a szuvenirek pedig a legkereset-

. tebb arucikkek kozé tartoznak (TIMOTHY 2005).

Egyes forrasok szerint a modern kori szuveni-

. rek eredete a keresztény zarandoklatokra vezet-

het6 vissza, melyek soran az utazok a szentekhez
(példaul ikonok, talizmanok), illetve szent helyek-
hez (példaul Réma, Szentfold) kapcsolodoé relikvi-
akat gytjtottek és hoztak magukkal. Ilyen szuve-
nirnek szamitottak példaul a kovek, a fold, a viz,
a levelek, a templomokroél és/vagy szobrokrol le-
tort darabkak. Bar ezek a targyak napjainkban is
szuvenirekként funkcionalhatnak, a turizmus to-
megessé valasdval parhuzamosan kialakult egy
kifejezetten turisztikai emléktargyak el6allitasa-
ra szakosodott ipardg (SWANSON-TIMOTHY
2012).
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Noha a turizmus szakirodalma a szuvenirek
fogyasztasdnak szamos aspektusat tarta mar fel,
¢ tudat enyhitése, masokrdl valé gondoskodas)
kéasokra, funkciokra, illetve az autentikussagra
(LI 2023), a vallasi turizmus kontextusaban e té- = funkcidja van (MITEV et al. 2017). NOTERMANS
makor vizsgélata eddig meglehetdsen kevés teret : és KOMMERS (2020) kutatasa alapjan az Afrika
kapott (MOIRA et al. 2019). Eppen ezért a jelen
tanulmany célja, hogy egy kérdéives felmérés ré-
vén feltarja a hazai vallasi turizmusban részt vevok
szuvenirvasarlasi szokasait és motivaciéit, hozzaja- !
rulva a vallsi turizmus és a szuvenirek fogyaszta- :
sa kozotti kapesolat arnyaltabb értelmezéséhez. E
célkittizéssel vsszhangban a tanulmany az alabbi
. kintélyt vivhatnak ki maguknak. KAELL (2012)
1. Milyen gyakran és értékesitési helyszineken

véasarolnak szuvenirt a vallasi turizmusban
részt vevok, és mekkora osszeget koltenek '
¢ azokat az altaldban nagyobb mennyiségben be-
2. Mely terméktipusok a legkeresettebbek és !
milyen tényezSk motivaljak, illetve befolya- :

kiilonos tekintettel a vasarlasi motivaciokra, szo-

kérdésekre keres valaszt:

erre a célra?

soljak a vasarlasi dontéseket?
2. Elméleti hatteér

A francia eredetti szuvenir sz6 - melynek jelenté-

se emlékezni - a turista szempontjabol alapvetden
C . vésarolnak, hogy kifejezzék gondoskodasukat, il-
6t jo helyekre (MICHALKO 2023) és/vagy az utazés :

egy olyan emléktargyra vonatkozik, amely az utaz-

soran atélt pozitiv élményekre, eseményekre emlé-
kezteti (SWANSON-TIMOTHY 2012, MEGYERI
et al. 2020). Eppen ezért a szuvenirvasarlas
nemcsak egy szabadid6s tevékenység, hanem egy
érzelmi és pszichologiai tényezdk altal is vezérelt
aktivitas (SHTUDINER et al. 2019).

merése) is jelen vannak, melyek kozott meghata-
roz6 szerepet tolt be a vallasi szuvenirek vasarlasa
(HASSAN et al. 2022). A vallési szuvenirek egyik
legfontosabb funkcibja, hogy altaluk a zarando-
kok visszaidézhetik a szent helyeken atélt inten-

ziv vallasi élményt (SHTUDINER et al. 2019). A
vallasi céllal utazok szdmadra a vallasi szuvenirek
gyakran azért is kiilonosen értékesek, mivel egy :

fogadalom beteljestilését, egy zarandoklat teljesi-
tését is tanusithatjak (MOIRA et al. 2019). A vallasi
szuvenirek egyes utazok szamara akar spiritudlis
értékkel is birhatnak, azaz a megszentelt targyak-
nak természetfeletti képességeket (példaul gyo-

gyité erd) tulajdonithatnak (PARASKEVAIDIS- :
ANDRIOTIS 2015, NOTERMANS-KOMMERS !
. gyakorisagat, a koltés volumenét, a legkeresettebb

2020).
A vallasi szuvenireket gyakran nem (csak) sa-
jat részre, hanem masok szdmadra ajandékként
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vasaroljdk. Az ajaindékozas ritusanak fontos pszi-
cholégiai (az utazas kivaltsagabol fakadé biin-

és szimbolikus (a szakralis élmény kozvetitése)

frankofén térségeibsl Eurépédba bevandorolt ka-
tolikus ndk el6szeretettel kiildenek vallasi szuve-
nireket ajandékba az otthon maradottak szama-
ra, hogy - hitiik szerint - e megszentelt targyak
révén biztositsanak gydgyulast és védelmet roko-
naik szamara. Ez a gyakorlat tarsadalmi funkcié-
val is bir, mivel csalddjukban ezaltal nagyobb te-

a Szentfoldre utazé amerikai keresztény zaran-
dokok ajandékozasi szokésait vizsgalva az ajan-
déktargyak két csoportjat kiiloniti el. Az egyikbe

szerzett, olcsé arucikkeket sorolja, amelyeket az
utazok a szélesebb ismeretségi kortik (baratok,
munkatarsak, gytilekezeti tagok) részére vasarol-
nak, hogy kifejezzék szeretetiiket és megerdsit-
sék kapcsolataikat. A masik kategériaba azok a
rendszerint értékesebb targyak tartoznak, ame-
lyeket a zarandokok kifejezetten csaladtagjaik
(ktilonosen a gyermekeik vagy unokaik) szaméra

letve meger&sitsék és atorokitsék a vallasos hitet
és identitast a csaladon beliil.

A vallasi helyszinek irant megnyilvanulé no-
vekvd (jelent6s részben nem spiritudlis inditékd)
turisztikai kereslet magéval hozta a vallds kommo-
difikaciéjat, melynek eredményeképpen a zaran-

. dokhelyeken, illetve azok kornyezetében kiépiil-

Napjainkban a vallasi turizmusban a szakrélis, '
spiritualis dimenziok mellett a vilagi aspektusok '
(példaul szabadid6 eltoltése, mas kulttirdk megis-

tek a szuvenirvasarlast biztosito kiskereskedelmi
létesitmények és létrejott egy olyan ipardg, amely
a vallasos targyakat, szimbolumokat masold, azo-
kat az eredetitd] eltér6 moédon megjelenits, mas
funkcioval felruhazo, tomegesen fogyaszthaté val-
lasi szuvenirek, giccsek el6éllitasdra szakosodott
(OLSEN-TIMOTHY 2006).

3. Kutatasi modszertan

A bevezetésben megfogalmazott kutatasi célki-
tizések és kérdések megvalaszoldsa érdekében
egy kérdoiv keriilt kidolgozasra a vallasi turiz-
mus, illetve a turistak szuvenirvasarlasaira foku-
szalo szakirodalom éattekintése alapjan. A kérdé-
iv els6 része a valaszadok demografiai jellemzé&ire
kérdezett ra, a méasodik rész pedig a vallasi turiz-
mushoz kapcsolédé szuvenirvasarlas helyszineit,

arucikkeket, valamint a keresletet befolyasol6 té-
nyez&ket mérte fel. A demografiara vonatkozo
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kérdések alapvetden a KSH ,, A lakossdig utazdsi szo-
kdsai (LUSZ)” cimt kérdo6ivére® épiiltek. A vésar-
lasi szokasokra, helyszinekre, termékekre, illetve
preferenciakra vonatkozé kérdések és valaszle-
het6ségek megfogalmazésa részben a bevasarlo-
turizmus nemzetkozi (TIMOTHY 2005) és hazai
(MICHALKO 2004) szakirodalméra tdmaszko-
dott, tekintettel arra, hogy e kutatdasok mar rész-
letesen feltartak a turistak vasarldsai soran meg-
jelen6é legfontosabb motivacidkat, a keresett
termékeket és a helyszineket. Ugyanakkor figye-
lemmel a kutatasi téma specialis jellegére a kife-
jezetten vallasi motivaciokra, termékekre, szuve-
nirekre vonatkozo kérdések és valaszlehet6ségek
kialakitasa soran a szuvenirekkel kapcsolatos &l-
taldnos és a kimondottan vallasi szuvenirekre f6-
kuszalé specidlisabb kutatdsok eredményei szol-
galtak tampontokként (SWANSON-TIMOTHY
2012, PARASKEVAIDIS-ANDRIOTIS 2015,
MOIRA et al. 2019).

Az adatfelvétel 2025. janius 23. és december
15. kozott valosult meg papir alapt kérdoivek al-
kalmazasaval, fels6oktatasi hallgatok kozremd-
kodésével. A vélaszaddk elérése soran meghata-
roz6 szempont volt, hogy a mintaba elsésorban
olyanok keriiljenek be, akik érintettek a vallasi
turizmusban. Erre tekintettel a kérdéivek egyik
felének felvételére a Fekete Madonna zarandokvo-
naton utazok korében kertilt sor, amely Budapest
és a czgstochowai Szliz Maria-kegyhely kozott
széllitotta a zarandokokat. A valaszadék masik
felét a Kozépkori Templomok Utja Egyesiileten, a
Mariap6csi Zardndokhézon, illetve egyhézi fenn-
tartasu iskolakon keresztiil sikertilt megszoélitani.
Az adatok felvétele sordn a vallasi turizmusban
val6 érintettség a lehetd legszélesebb mddon ke-
riilt értelmezésre, igy a mintaba nemcsak azok ke-
riilhettek be, akik kifejezetten hitéleti céllal utaz-
tak, hanem azok is, akik példaul csak kulturalis
vagy esztétikai okok miatt latogattak el templo-
mokba vagy mas szakralis helyre. A vizsgalat -
az egyetemi kutatdsok bevett gyakorlatdhoz ha-
sonléan - kényelmi mintavételen alapult. Bar ez
a modszer lehet6vé teszi a konnyen elérhet6 ala-
nyok koltséghatékony bevondsat, figyelembe kell
venni, hogy a minta sajatossagai és az esetleges
alacsony vélaszadési arany torzithatjak a kapott
eredményeket (FUTO 2001).

A kutatas soran osszesen 140 értékelhetd kérds-
ivet sikertilt 6sszegytjteni. Az adatok digitalizalasa
és feldolgozasa Microsoft Excel és IBM SPSS prog-
ramokkal tortént. A leir¢ statisztikaielemzés mellett
SPSS szoftver segitségével kereszttébla-elemzés és
Pearson-féle khi-négyzet proba, kétmintas t-préba,

illetve egyszempontos varianciaanalizis (One-Way
ANOVA) is késziilt a demogréfiai jellemzdk, a val-
lasi céla utazasok gyakorisaga, illetve a vasarlasi
preferencidk és szokasok kozotti kapcsolatok fel-
tarasa érdekében. Fontos kiemelni, hogy a min-
ta viszonylag kis elemszama és a kényelmi minta-
vétel alkalmazasa kovetkeztében a valaszolok csak
korlatozottan reprezentaljak a vallasi turizmus-
ban részt vevok sokasagat, amely az eredmények
altalanosithatosagat is behatarolja.

4. Eredmények
4.1. A VALASZADOK DEMOGRAFIAI JELLEMZOI

A valaszadék tobb, mint fele né (55,7%), atlagos
életkoruk 39 év volt, legtobbjiik a Z generacio-
hoz tartozott (1. tdblizat). A megkérdezettek dont6
tobbsége kozépfoku (42,9%) vagy felséfoku (42,1%)
végzettséggel rendelkezett, legnagyobb résziik
véarosokban (379%) és megyei joga varosokban
(27,1%) élt. A mintdba kertiltek abszolat tobbsége
dolgozott, vagy egyéb jovedelmet biztositd tevé-
kenységet végzett (55,0%), ezenkiviil jelentSs volt a
tanuldk aranya (30,0%) is.

1. tdblazat
A valaszadok demografiai jellemz6i (%)

NG 55,7

Neimn Férfi 40,0
egyéb / nem kivin vdlaszolni 43

Baby boomer (1946-64) 136

X generdcio (1965-80) 279

Genericié Y genericio (1981-96) 20,0
Z generdcid (1997-2012) 371

Alfa genericié (2013-) 14

Legmagasabb Nincs (8,osiztzily/nu'l k.evesebb), 29
befejezett Alapfokii (dltaldnos iskola 8 évfolyama) 121
iskolai Kozépfokii (érettségivel vagy anélkiil) 42,9
vegzetiseg Felsdfokii (fdiskola, egyetem) 21
Foviros 57

Megyei jogii vdros 271

Lakéhely Viaros 379
Kozség 15,0

Nem vilaszolt 14,3

Dolgozik, jévedelmet biztosito tevékenységet végez | 55,0

. Munkanélkiili 21
Cazdasigi g 300
Nyugdijas 121

Egyéb inaktiv 07

Forras: sajat szerkesztés
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A minta demografiai jellemz6i kiilonboznek a ma- |
gyar tarsadalom egészére vonatkozo értékektdl, :
ezért a kutatds eredményei nem reprezentativak |
és csak korlatozottan alkalmasak &ltalanos kovet-
- lommal (179%) vésarol valamilyen kegy- és/vagy
¢ ajandéktéargyat.

keztetések levonésara.

4.2. VALLASI CELU UTAZASI AKTIVITAS

Az adatok alapjan megéllapithato, hogy a valasz-
adok jelentds része rendszeresen (tobb, mint 60%-a !
legalabb évente egyszer) részt vesz vallasi céla uta- :
zason (2. tdblizat). A mintdban legnagyobb arany-

ban azok szerepelnek, akik évente tobbszor is részt
vesznek ilyen tipusd utazason (37,9%). Ezt koveti
az évente egyszer utazok csoportja (22,9%), mig a
ritkabban (2-3 évente vagy annal is ritkdbban) uta-
z6k ardnya 26,4%. Az els6 alkalommal részt vevék
aranya viszonylag alacsony (12,9%).

Vallasi céla utazasok gyakorisaga (%)

Ez az elso alkalom (2025) 12,9
Evente egyszer 229
Evente tibbszir is 379
2-3 évente vagy anndl is ritkdbban 204

Forras: sajat szerkesztés

Kereszttabla-elemzés és Pearson-féle khi-négyzet
proba segitségével megvizsgaltuk a valaszadok
demografiai jellemz6i és a vallasi célt utazasok
gyakorisaga kozotti kapcsolatot. Az eredmények
azt mutatjak, hogy a vallasi céla utazasok gyako-

risaga a generaciok (x* =19,109; df = 9; p = ,024)
és az iskolai végzettség (x* = 17,825, df = 6; p =

,007) szerint is szignifikans kiilonbségeket mutat.
A baby boomer generaciéhoz tartozok az atlagnal
(379%) sokkal nagyobb aranyban (63,2%) vettek
részt évente tobb alkalommal is vallasi célt utaza-
son, ezzel szemben az Y és a Z generaci6 korében
a 2-3 évente vagy ritkdbban utazék aranya (39,3%

és 32,7%) volt az atlagnal (26,8%) joval magasabb. :
A képzettség tekintetében a fels6fokt végzettség-
gel rendelkez6k az atlagnal jelent6sen nagyobb

aranyban (50,8%) vettek részt évente tobbszor is
vallasi céltt utazason, mig az alapfokd, vagy isko-
lai végzettséggel nem rendelkez6k csaknem fele
(47,6%) 2-3 évente vagy ritkabban tett ilyen uta-
zast.

4.3. SZUVENIRVASARLASI HAJLANDOSAG,
VASARLASI TERSZINEK ES KOLTES

A valaszadok mintegy négyotode (80,7%) nyilat-

kozott tgy, hogy szokott szuvenireket vasarolni
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vallési céla utazasa sordn (3. tdblizat). Bar a meg-
kérdezettek relativ tobbsége (35,7%) csak ritkan
szerez be ilyen jellegt arucikkeket, mégis csak-
nem felikk gyakran (27,1%) vagy minden alka-

3. tablazat
Kegy- és/vagy ajandéktargyak iranti vasarlasi
hajlandésag a vallasi céla utazasok alkalmaval (%)

Egyaltaldn nem jellemzd (sohasem vdsirol) 19,3
Alig jellemz0 (ritkdn vdsdrol) 357
Jellemz6 (gyakran vdsdrol) 271
Nagyon jellemzo (minden alkalommal vdsdrol) 179

Forras: sajat szerkesztés

A kereszttébla-elemzés és Pearson-féle khi-négy-
2. tdblazat

zet préba eredményei tiikrében szignifikans kap-
csolat mutathaté ki a kegy- és ajandéktargyak va-
sérlasa és a vallasi célii utazasokon val6 részvétel
gyakorisaga kozott (x> = 33,169; df = 9; p < ,001).
A leggyakrabban (évente tobbszor) utazok koré-
ben volt a legmagasabb azok aranya, akik gyakran

. (38,5%) vagy mindig (23,1%) vasaroltak, ezzel szem-
. ben az évente vagy ritkdbban utazok relativ tobb-
: sége (43,3% és 41,7 %) sajat bevallasa szerint csak rit-

kan vésarol.

A valaszado6k korében a helyi kegytargyboltok
és ajandékuzletek (65,0%) voltak a szuvenirek be-
szerzésének messze legnépszertibb térszinei, de
szadmottevl szerepe volt még a helyi vasarok, pia-
cok (42,1%), illetve az egyhazi intézmények (apatsa-
gok, kolostorok) nyujtotta (27,1%) vasarlasi lehets-
ségeknek is (4. tablizat).

A vallasi célti utazason részt vevok jellemz6-
en alacsony Osszeget forditottak szuvenirek va-
sérlasara, hiszen a megkérdezettek 60%-a 5000
Ft-nal kevesebbet koltétt, mig azok, akik 10.000 Ft-
ot meghaladé kiadasrél szdmoltak be csak a teljes
minta alig egystodét tették ki (5. tabldzat).

4. tablazat
Kegy- és/vagy ajandéktargyak vasarlasanak
jellemzé térszinei (%)

Helyi kegytdrqybolt, ajandékiizlet 65,0
Helyi visdr, piac 421
Apitsag, kolostor, monostor 271
Miizeum 20,0
Utcai drus, mozgobolt 193
Helyi kisbolt 129
Egyéb 36

Forras: sajat szerkesztés
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5. tabldzat

Kegy- és/vagy ajandéktargyak vasarlasara
forditott 6sszeg (%)

1000 Ft alatt 10,0
1000 - 5000 Ft kozdtt 50,0
5001 - 10000 Ft kozott 179
10001 - 15000 Ft kozott 10,7
15001 Ft és felette 86
Nem vilaszolt 29

Forras: sajat szerkesztés

A kereszttabla-elemzés és a Pearson-féle khi-négy-

ban val6 részvétel gyakorisaga kozott (x* = 35,397;
df =15; p =,002). Az évente tobbszor is utazok ko-

Ft-nal tobbet koltottek (48,1%), mig az elsé alkalom-
mal utazok esetében ez 37,5%, az évente egyszer
utazoknal 26,6%, mig a ritkabban utazok tekinte-
tében 33,3% volt. A gyakrabban utazék egyben na-
gyobb vasarlasi hajlandésaggal is jellemezhetdk,

ezért természetesen az utobbi tényez6 is szignifi-
kans sszefiiggést mutat a koltéssel (x* = 63,439;
df =15 p < ,001). A minden alkalommal vasar- :

lok tobb, mint kétharmada (68%) koltott 5000 Ft-
nal tébbet, a gyakran vasarlok valamivel tobb, mint
fele (52,7%) a ritkan vasarloknak azonban mar csak
alig tobb, mint 6tdde (22%).

4.4. SZUVENIRVASARLASI MOTIVACIOK ES
PREFERENCIAK

A valaszok alapjan a kegy- és ajandéktargyak beszer- :

P

zése hatterében a legtobb esetben kett6s motivécio
hazodik meg, hiszen a megkérdezettek kozel kéthar-
mada (63,6%) sajat maganak és rokonainak, ismer6-
seinek egyarant vasarolt ilyen termékeket. Kizarélag
ajandékozasi céllal a valaszadok valamivel tobb, mint

otode (22,9%) koltott ilyen jellegti termékekre, mig :
azok aranya, akik csak sajat maguk szamara vasarol-

tak alig haladta meg a 10%-ot (6. tdbldzat).

6. tablazat
Kegy- és/vagy ajandéktargyak vasarlasi
motivacioi a beszerzés célja szerint (%)

Sajdt magdnak és rokonoknak, ismerdsoknek egyarint 63,6
Csak sajit magdnak 10,7
Csak rokonoknak, ismerdsoknek 229
Nem vilaszolt 29

Forras: sajat szerkesztés

A kereszttabla-elemzés és a Pearson-féle khi-négy-

. zet proba révén statisztikailag szignifikans kap-
: csolat volt kimutathaté a vasarlas célcsoportja és a
- koltés kozott (x> = 153,338; df = 15; p <,001). A sa-
. jat maguk és masok részére is vasarlok tobb, mint
. kétotode (42,7%) koltott 5000 Ft-nél tobbet, ezzel
¢ szemben a csak masok részére vasarlok esetében
. ez az arany 37,6%, mig a csak sajat maguknak va-
. sarlok tekintetében mindossze 134% volt. Ez azt
¢ mutatja, hogy a masoknak (is) vaséarlok nyilvanva-
. l6an tobb terméket vaséroltak, igy tobbet is koltot-
. tek, mint azok, akik csak sajat részre szereztek be
¢ szuvenireket.

A megkérdezettek korében a legnépszertibb

termék a hiitémagnes (55,0%) amit a kulcstarto
zet préba révén statisztikailag szignifikans kapcso- | (44,3%) és a karkotok/lancok (43,6%) kovetnek (1.

lat volt kimutathat6 a koltés és a vallasi turizmus- :

dbra). A szorosabb értelemben vett kegytargyak

¢ koziil a rézsafiizér a legkeresettebb (42,9%) meg-
- elézve a szent- és kegyképeket (271%), illetve a
rében volt a legmagasabb azok aranya, akik 5000 :

gyertyakat, mécseseket (22,9%). A fentieken tul a
vilagi jellegti termékek kozott az élelmiszereknek
(példaul mézeskalécs) is szamottevd (30,0%) még a
szerepe.

1. dbra
Kegy- és/vagy ajandéktargyként vasarolt
termékcsoportok (tobbszoros valaszadas volt
lehetséges)

hiitémagnes MGG S5
kulcstarté I 44,3
karkoté, lanc I 43,6
rézsaflizér I /? O
élelmiszer (pl. mézeskaldcs, lekvar) I 30
szentkép, kegykép I 27,1
képeslap N 25,7
mécses, gyertya, gyertyatarté I 22,9
érem, medal I 21,4
konyv, magazin I 20,7
szobor, figura I 20
kép (pl. hazi ldas) = 19,3
fesziilet N 17,1
ikon HEEEE 13,6
szeszesital (pl. bor) HEEEE 13,6
ruhdzat, kiegészitd (pl. pold, esernyG) HEE 9,3
kozmetikum (pl. szappan, krém) mHE 7,9
porcelan, keramia (pl. bogre, tanyér) mm 7,9
textilia (pl. terité) mm 5,7
egyéb 1 2,1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

i Forras: sajat szerkesztés
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A kereszttabla-elemzés és a Pearson-féle khi-négy-
zet proba eredményei a fesziilet vasérlasa esetében

szignifikans kapcsolatot mutattak a nemek (x* =
6,264; df =1, p < ,012) és a generaciok (x2 =17,226;

df = 3; p <,001) szerint. A megkérdezett férfiak Ié- |
nyegesen nagyobb ardnyban vasaroltak fesziiletet :

(26,8%), mint a néi valaszadok (10,3%), a generaciok
esetében pedig a baby boomerek vasarlasi aktivita-

sa (47,4%) volt jelentésen magasabb a tobbi korosz- |

tallyal osszevetve.

Az ikonok véasérlasa esetében az iskolai vég-
zettség (x> = 9,018; df = 2; p <,011) és a vallasi céla
utazdsokon valo részvétel gyakorisaga (x* = 19,642;
df = 3; p <,001) tekintetében volt megfigyelhets
szignifikdns Osszeftiggés. A fels6foku végzettség-
gel rendelkezdk (23,7%), illetve az évente tobb al-
kalommal is utazék (30,8%) lényegesen nagyobb
aranyban vettek ilyen arucikkeket. Ehhez hasonlé-
an, a szent- és kegyképek vasarlasa is szignifikan-
san (x* = 9,179; df = 3; p <,027) magasabb ardnyu
(42,3%) volt az évente tobb vallasi céli utazason
részt vevok korében.

okkal (x* = 8137, df = 3; p < ,043) és a vasarlas
célesoportjaval (x* = 8,287; df = 3; p < ,040) mu-
tatkozott szignifikdns kapcsolat. Az Y generacio
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lényegesen nagyobb aranyban (46,4%) vasarolt
ilyen termékeket, mint mas korosztalyok. A vasar-
las célja esetében pedig a csak masok (rokonok, is-
merdsok) részére vasarlok szereztek be élelmisze-
reket jéval nagyobb ardnyban (40,6%).

A szuvenirvasarlast motivalo, illetve befolya-
solo tényezoket a megkérdezettek egy 5-fokoza-
ta Likert-skdlan értékelték (1 = egyaltalan nem
fontos; 5 = nagyon fontos). Az eredmények alap-

¢ jan a vasarlast elsésorban az érzelmi és esztétikai

szempontok hatdrozzdk meg (2. dbra). A valasz-
adok szamadra a legfontosabb tényezé az ,emlék

. az utazdsrdl, zarindoklatrol” (atlag: 4,14), ezt kove-
¢ tia ,szépség, esztétikum” (4,04) és ,a termék miné-

sége” (3,94).
A vallasi dimenzi6hoz kézvetlenebbiil kapcso-

- 16d6 elemek kozott a ,jellemzo a kegyhelyre” (3,78)
¢ és a ,megildott, megszentelt termék” (3,53) a legfon-

tosabbak, ugyanakkor a ,valldsgyakorlds, dhitat so-
ran valo haszndlhatosdg” (3,24) és e targyaknak tu-
lajdonitott esetleges , természetfeletti erd” (3,16) mar

¢ kevésbé meghatarozoak. A tarsadalmi és kornye-
Az élelmiszerek vonatkozasaban a generaci- |

zeti fenntarthatésaggal kapcsolatos tényezéknek
(helyi termel6k, kozosségek tamogatésa a vasarlas-
sal, illetve kornyezetbarat termék) kozepes fontos-

- sagot tulajdonitanak a valaszadok. A legkevésbé

2. dbra

Kegy- és/vagy ajandéktargyak vasarlasat meghatarozé tényezok
(1 = egyaltalan nem fontos; 5 = nagyon fontos)

emlék az utazasrdl, zarandoklatral
szépség, esztétikum
a termék minGsége

I 14
I 4,04
I 3 04

egyediség, killonlegesség

jellemzd a kegyhelyre

idedlis masoknak ajandékba

helyi termék

megaldott, megszentelt termék

helyi termel6k, kozosségek tamogatdsa a vasarlassal
kézm(ives termék

kornyezetbarat termék

a termék ara

természetes anyag(ok)bol készilt

praktikussag, hétkoznapi hasznalatra valé alkalmasséag
vallasgyakorlas, dhitat sordn haszndlhato
természetfeletti eré (pl. védelmez6, gydgyitd hatas)
szerzetesek altal el6allitott termék

mindségi tanusitvany, védjegy

befektetési cél (jovében sokat érhet)

e 3 S5
. 3, 7S
. 373
. 3 5O
S 33
. 3 5 )
. 3 5 ]
- JE¥i]
I 3 33
_JEK
. 3 )/
. 3 0/
I 3 ] 6
I ) 08
I ) 76
I )56

1

Forras: sajat szerkesztés

1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5
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relevans szempontok a ,befektetési cél” (2,56) és a |
,mMindségi tanvisitvdny, védjegy” megléte (2,76), de a !
tobbség szamdra az sem tekinthet6 meghatarozo |
tényezdnek, hogy ,szerzetesek dllitottik eld a termé-

ket” (2,98).
Kétmintas t-proba segitségével megvizsgaltuk,

befolyasold tényezdk vonatkozasaban. Az eredmé-
nyek alapjan a nok és a férfiak attitidje a zarandok-
lat vagy utazas emlékének megérzése szempontja-
bol statisztikailag szignifikans kiilonbséget mutatott

az utazasrol/zarandoklatrol, mint a férfiak (3,93).

(One-Way ANOVA) segitségével vizsgaltuk, hogy a
vallasi szuvenirek vasarlasi szempontjainak megitélé-
se mutat-e szignifikans eltérést a demografiai jellemzok

szerint. A generacios hovatartozas szignifikansan befo-
lyasolta a kegyhelyre jellemz6 (F(4) = 2,568; p = ,041)
és a természetes anyagokbol késziilt (F(4) = 2,693; p =
,034) szuvenirek megitélését. Az X generacio lényege-
sen fontosabbnak tartotta (4,21), hogy a megvasarolt ter-
meék legyen jellemz6 a kegyhelyre, mint a Z generacio
(3,44). A természetes anyagokbol késziilt szuvenireket
szintén az X generacio (3,72) értékelte jelentdsen maga-
sabbra a Z generacioval (2,92) szemben.

Az iskolai végzettség alapjan szintén szignifikan-
san eltért a kegyhelyre jellemz6 (F(3) =4,715; p=,004)
és a természetes anyagokbol készilt (F(3) = 3,396; p
= ,020) szuvenirek megitélése. A felséfoku végzett-
ségliek (4,22), a kozép- (3,48) és az alapfoku (3,29)
végzettséglickkel szemben, Iényegesen fontosabbnak

lemz6. A természetes anyagokbol késziilt arucikke-
ket a felséfoku végzettségli valaszadok (3,64) szig-
nifikdnsan fontosabbnak itélték, mint az alapfoka
végzettségliek (2,59).

A megvasarolt termék vallasgyakorlas, ahitat soran
valo hasznalhatosaga fontossaganak megitélése tekin-
tetében a vallasi céli utazasokon valo részvétel gyako-
risaga szerint (F(3) = 8,487; p <,001) volt tapasztalhatd
szignifikans kiilonbség. Az évente tobbszor utazok 1é-
nyegesen fontosabbnak tartottak (3,89), hogy a megva-
sarolt termék vallasgyakorlas, ahitat soran hasznalhato
legyen, mint a 2-3 évente vagy annal is ritkabban (2,70;
p < ,001), illetve elsé alkalommal utazok (2,56; p =
,001). Szintén Iényeges kiilonbség mutatkozott a kegy-

helyre jellemzé szuvenirek fontossdganak megitélésé- :

ben (F(3) = 5,712; p < ,011). Az évente tobbszor uta-

a szempontot, mint az elsé alkalommal utazok (3,28).
A megaldott, megszentelt termékek (F(3) = 5,536; p <

,028) szintén az évente tobbszor utazok szamara voltak :

jelentdsen fontosabbak (3,94) az elsé alkalommal uta-
zokkal (3,00) szemben.

5. Diszkusszio és konklazio

% 2

. A kutatas eredményei megerdsitik, hogy a vésér-
hogy igazolhatd-¢ Iényeges kiilonbség a nemek kozott
a kegy- és/vagy ajandéktargyak vasarlasat motivald, :
- vallasi turizmusban is egyértelmden jelen van a
: vésarlasi motivacié6 (HASSAN et al. 2022), hiszen
. a megkérdezettek mintegy négystode (80,7%) tob-
. bé-kevésbé rendszeresen vasarol szuvenireket val-
(t(132) = —2,156; p = 0,033): a nok (4,35) lényegesen
fontosabbnak tartottak, hogy a szuvenir emlék legyen
. és a koltés volumene szorosan sszefligg az utaza-
A tovabbiakban egyszempontos varianciaanalizis
. kénsan gyakrabban és nagyobb 6sszegben (5000
¢ Ft felett) vasarolnak, mint a ritkabban utazok.
- Feltételezhet6, hogy ennek hatterében a nagyobb
és a valldsi céli utazasokon val6 részvétel gyakorisdga :

las a turistak egyik leggyakoribb és legkedveltebb
tevékenysége (TIMOTHY 2005) valamint, hogy a

lasi célt utazésai soran. Az Osszefliggésvizsgdla-
tok rdmutattak arra, hogy a vésarlasi hajland6sag

si aktivitassal: az évente tobbszor utazok szignifi-

utazasi és vasarlasi tapasztalat, a magasabb jovede-
lem és az er6sebb valldsos identitas allhat, de ezek
igazolasara tovabbi vizsgalatokra lenne sziikség.
A vallasi utak alkalmaval torténd szuvenirva-
séarlasok legfontosabb mozgatérugéja, hogy a turis-
ta a targyak révén megdrizhesse, felidézhesse az

: utazdsahoz, illetve zarandoklatdhoz f(iz6d6 em-
. lékeit, élményeit (6tfokozatd Likert-skalan atlag:
¢ 4,14), amely 6sszhangban all a turisztikai szuve-

nirfogyasztds klasszikus értelmezéseivel, misze-
rint az emléktargyak az élmény targyiasult, kézzel
foghat6 kozvetitéiként funkciondlnak (GORDON
1986). Erdekes, hogy a nék statisztikailag szignifi-
kansan fontosabbnak tartjak ezt az emlékmegdrz6

. funkciét, mint a férfiak, ami parhuzamba allithaté
- WILKINS (2011) eredményeivel.

tartottak, hogy a szuvenir legyen a kegyhelyre jel-
: val6 tényez6k elemzése egyarant azt mutatja, hogy

A legnépszertibb termékek és a vasarlast moti-

a szuvenirvéasarlasok mechanizmusa Osszetett,
amelyben a vallasos (példaul rézsaftizér: 42,9%)
és vilagi (példaul htitémagnes: 55%), a szimboli-
kus (példaul megaldott termék: 3,53) és praktikus
(példaul idealis masoknak ajandékba: 3,73) elemek

. keveredése érhet6 tetten. Ez egyrészt alatdmaszt-
. ja a vallasi turizmus modern értelmezését, misze-
© rint a zarandoklat és a turizmus kozotti hatarvonal

egyre inkabb elmosédik (POLUS et al. 2022), mas-
részt 6sszhangban all a szakirodalom azon megél-
lapitdsaval, hogy a vallasi szuvenirek nem pusztan
praktikus vagy esztétikai funkciéval birhatnak,
hanem olyan szimbolikus, spiritudlis jelentéstar-
talom is kapcsolodhat hozzajuk, amely felértékeli,

. kiilonlegessé teszi e targyakat birtokosaik szama-
z0k szignifikansan fontosabbnak (4,21) tartottdk ezt

ra, megnovelve értékiiket és az irantuk val6 kots-
dést (SHTUDINER et al. 2019).

A motivaciok terén az eredmények az ajandé-
kozasi motivum markans jelenlétére utalnak: a
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vélaszadok csaknem kétharmada (63,6%) sajét rész- |
re és masoknak is vasarol vallasi szuvenireket. Ez
dsszhangban van azokkal a kutatasi eredmények- :
kel, melyek szerint a szuvenirek gyakran nem sajat
hasznalatra, hanem ajandékozasra kertilnek, ame-
lyen keresztiil a tarsas kapcsolatok (példaul roko-
ni, barati) meger6sitésének eszkozeiként is funk- :
(NOTERMANS-KOMMERS  2020). :
Tovabba ez arra a hagyomanyra is visszavezethe-
t6, hogy a bucstjarason részt vevok a kegyhelyen

cionalnak

praktikus, kis értékd termékek vasarlasaval igye-
keznek csokkenteni e csoport tagjai.

A szuvenirvasarlasra forditott kiadasok ala-
csony atlagos szintje (a megkérdezettek 60%-a 5000
Ft-nal kevesebbet koltott) megerdsiti azokat az

eredményeket, miszerint a turistak tobbsége a szu-
venireket olcs6, hétkoznapi arucikkeknek tekinti,
amelyeknek nem a csereértéke (illetve annak a jo- :

v6ben esetlegesen bekovetkez6 névekedése - be-
fektetési motivum), hanem az emlékek felidézését
el6segitd funkcidja domindns (PARASKEVAIDIS-
ANDRIOTIS 2015).

A kutatas alapjan a megkérdezettek korében a

htitémégnes (55,0%) és a kulcstarté (44,3%) szami-
tanak a legkeresettebb arucikkeknek, ami a prak-
tikus tényezok (példaul alacsony arszint, kénnyd
szallithatosag) mellett tobbek kozott talan azzal is :

Osszeftiggésbe hozhaté, hogy a zardndoklat és a (to-
meg)turizmus kozotti valasztévonal egyre inkabb
elmos6dik, igy a vallasi terek és szokasok is mind
jobban kommodifikdlédnak, létrehozva a giccsek
kategoriajat (OLSEN 2003, TANCZOS 2024). A sta-

tisztikai elemzések azt mutatjdk, hogy a mélyebb :
vallasos tartalommal bir6 targyak (példaul ikonok,
szentképek, fesziiletek) vasarlasa szignifikansan :

a magasabb iskolai végzettségtiekre, a férfiakra,
a baby boomer generéciora, valamint a rendsze-
resen (évente tobbszor) utazékra jellemzd. Utdbbi
csoport szaméra kiemelten fontos az is, hogy a ter-
mék a vallasgyakorlds soran hasznalhato, illetve
megaldott legyen.

A szuvenirvasarlasi helyszinek tekintetében
kiilonosen a helyi kegytargyboltoknak (65,0%), il- :

letve a helyi vasaroknak, piacoknak (42,1%) van ki-
emelked6 szerepe, ami arra enged kovetkeztet-

ni, hogy a latogatok igyekeznek olyan értékesitési
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térszineket keresni, ahol nagyobb eséllyel vasarol-
hatnak az adott helyre jellemzg6, azt bizonyos mér-
tékig reprezentdlo emlék- és ajandéktargyakat.
Végiil, de nem utolsésorban figyelemre mélto,
hogy a megkérdezettek csak kozepes fontossagot
tulajdonitottak a fenntarthatdsidgi szempontok-
nak (helyi, kornyezetbarat termékek preferala-
sa, helyi kozosségek tamogatasa a vasarlas révén),
igy nem igazolhat6, hogy a valaszadok korében

jellemz6 lenne a kornyezettudatos fogyasztoi atti-
vagy a helyi templombtcsuk alkalmaval rendezett | tiid (GONDA-RAFFAY 2021).
kirakodévasérban ajandéktargyakat vasaroltak a
csalad otthon maradt tagjai szamara, hogy ezaltal
Ok is részesiilhessenek a bucsu kegyelmeibd], illet- :
ve, hogy szimbolikus médon hazavigyék magat a
kegyhelyet (TANCZOS 2024). Erdekes, hogy a csak
masok szamara vasarlok kiemelkedd aranyban |
(40,6%) vélasztanak élelmiszereket, ami arra utal- !
hat, hogy az ajandékozésban rejl6 tarsadalmi koc- :
kazatot (nem nyeri el a megajandékozott tetszését)

Mivel az eredmények azt mutatjak, hogy a val-
lasi turizmusban részt vevok tobbsége szamara a
szuvenirvasarlids az utazads szerves részét képezi,
ezért a vallasi desztinacioknak, kegyhelyeknek, il-
letve az azok menedzsmentjével foglalkoz6 szer-
vezeteknek célszerti megfelel6 feltételeket biz-
tositani a kegy- és/vagy ajandéktargyak bolti
kiskereskedelemben (méasodlagos szuprastruktd-
ra), illetve azon kiviili formaban (példaul piac, va-
sér) val6 értékesitése szamara. A kinalat fejlesztése
soran érdemes olyan termékeket el6térbe helyezni,
amelyek helyspecifikusak és esztétikusak mikoz-
ben spiritualis jelentéstartalmat is kozvetitenek.
A helyi kozosségek bevondsa a szuvenirek el6él-
litasanak és értékesitésének folyamatdba nemcsak
azért fontos, mert a turistak részérél novekszik a
kereslet az autentikus, a helyi kulturalis sajatossa-
gokat hitelesen megtestesit6é ajandéktargyak irant,
hanem azért is, mivel az igy keletkez6 bevételek
hozzajarulhatnak a helyi gazdasdg meger6sodésé-
hez és a kozosségek fennmaraddsahoz.

A kutatas korlatai kozott ki kell emelni, hogy
a megkérdezettek viszonylag alacsony szama (N
=140) és a kényelmi mintavétel kovetkeztében az
adatok nem reprezentéljak a hazai vallasi turiz-
musban részt vevok sokasdgat. Ezenkiviil a ta-
nulmény kizérdlag kvantitativ elemzésre épiilt és
a mintdban csak a hazai utazok szerepeltek. A jo-
vébeli kutatasok esetében célszerti lenne nagyobb
mintavétel mellett szegmentéciés elemzéseket,
tobbvaltozos statisztikai modszereket, illetve kva-
litativ megkozelitéseket alkalmazni, valamint mas
orszagokat, kultarakat is vizsgalni a vallasi turis-
tdk motivacidinak és fogyaszt6i dontéseinek mély-
rehat6bb feltarasa érdekében.
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