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Absztrakt

A fogyasztdi magatartast nagy mértékben befolydsolhatjak az érzelmek. A negativ érzelmek hatéasa eltér a
pozitiv érzelmekétol, ugyanakkor ezek vizsgalata a szakirodalomban eddig kisebb szerepet kapott a sport
teriiletén. Jelen tanulmany a negativ érzelmek Pszicholdgiai Kontinuitas Modell (PKM) keretébe val6 integ-
ralasaval kivan hozzajarulni a szakirodalomhoz, egy 6sszetettebb kutatas néhany kvalitativ részeredményének
bemutatasaval. F6 kérdésiink, hogy a pszichologiai kotddés csokkenése hogyan mutatkozik meg a labdarugas
szurkoloi kornyezetében, igy a kotddés er6sodésének bemutatasat kiegészitse a negativ iranya kapcsolodas fo-
lyamatanak leirasaval. A kérdés megvalaszolasara kvalitativ kutatas késziilt 26 mélyinterji segitségével. A be-
mutatott modell 0j iranyokat mutat a szurkoldk és a klubok pszicholdgiai kapcsolatanak jovobeli kutatdsahoz.
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Abstract

Consumer behaviour can be strongly influenced by emotions. The impact of negative emotions is different
from that of positive emotions, but their study has been less addressed in the sport literature. The present study
aims to contribute to the literature by integrating negative emotions into the framework of the Psychological
Continuity Model (PCM), by presenting some qualitative sub-results of a more complex study. Our main
question is how the decrease in psychological attachment is manifested in the football supporter environment,
so as to complement the presentation of the attachment strengthening model with a description of the process
of negative attachment. To answer this question, qualitative research was conducted using 26 in-depth inter-
views. The presented model points to new directions for future research on the psychological relationship
between supporters and clubs.
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