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A pesquisa e a gestão do turismo têm sido fortemente influenciadas pela premissa de que turistas tomam decisões segundo o princípio
da racionalidade preconizado pela teoria econômica tradicional. Isto significa pressupor um turista que, em suas decisões, é capaz de
julgar todas as alternativas disponíveis de acordo com custos,  benefícios e probabilidades de resultados futuros,  escolhendo a
alternativa que melhor satisfaz suas próprias preferências. Contudo, os consumidores reais não se comportam dessa forma prevista
pelas teorias normativas de comportamento. O campo de estudo que se dedica a investigar as limitações e atalhos do julgamento
humano é conhecido como economia comportamental. Estudos sobre o comportamento do turista têm ignorado esse tema. Buscando
explorar  essa lacuna deixada pela literatura,  o  objetivo deste trabalho é apresentar,  de forma sintética,  alguns dos conceitos
fundamentais da economia comportamental, como a ideia de racionalidade limitada e a teoria do sistema dual, além dos principais
vieses cognitivos já mapeados. É também discutida uma agenda de pesquisa da economia comportamental no campo do turismo. O
trabalho se apoia sobre uma vasta revisão bibliográfica, tanto sobre economia comportamental, quanto sobre o turismo. Foram
identificados  13  temas  principais  de  tangência  entre  as  duas  áreas  de  estudo:  efeito  enquadramento,  ancoragem  e  ajuste,
disponibilidade, representatividade, insensibilidade ao tamanho amostral, efeito posse, efeito bizarrice, priming, efeito da simples
exposição, ilusão monetária, efeito Ikea, confiança exagerada, efeito custos irrecuperáveis. Cada tema é brevemente apresentado em
termos teóricos e referenciado, além de ser ilustrado a partir de sugestões de aplicações ao turismo.
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