Ramka 4.2 
Ekonomia behawioralna
Na początku XXI w. ideę racjonalnego konsumenta skrytykowali ekonomiści behawioralni (ang. behavioral economics), odwołujący się do psychologii i biologiia. 
Po pierwsze, ich zdaniem ludzie często nie mają stabilnych i logicznych preferencji. Decyzje konsumentów zależą od emocji i kontekstu. Na przykład, we wtorek ktoś przechodzi na dietę, a w środę, skuszony lukrem, objada się pączkami (ang. time inconsistency). Podobnie, konsumenci często przepłacają zmyleni ładnym opakowaniem towaru (ang. framing effect). 
Po drugie, konsumenci wcale nie są racjonalnymi maksymalizatorami użyteczności i często popełniają błędy. Na przykład, lekceważą swoje przyszłe korzyści (np. własne zdrowie na starość), które mogą być wynikiem dzisiejszych działań (np. rzucenia palenia). To się nazywa „efekt krótkowzroczności” (ang. myopia).  

Przyczyną bywa nie tylko brak wiedzy, lecz także sama budowa mózgu, co skutkuje „systematycznymi” błędami, powtarzanymi nawet po zrozumieniu sytuacji. Na przykład, dawno temu ludzie podlegali wielu ryzykom (głód, choroby, drapieżne zwierzęta itp.) i żyli krótko, więc bardzo ważne były dla nich szybkie korzyści i straty. Ewolucja utrwaliła ten stan, więc także dziś konsumenci bywają „krótkowzroczni” (np. za mało oszczędzają na starość). 
Dalej, ewolucja wyposażyła ludzki mózg w „heurystyki” (mechanizmy umożliwiające szybkie decyzje, nawet za cenę pewnych błędów). Na przykład, „heurystyka skojarzeń” (ang. availability heuristics) sprawia, że zdarzenia wydają nam się tym bardziej prawdopodobne, im bardziej wryły nam się w pamięć sugestywne obrazy podobnych zdarzeń. Kiedy szansa śmierci np. po spotkaniu drapieżnika była wysoka, sprzyjało to przetrwaniu. Współcześnie jednak ludzie umierają raczej na raka, niż na skutek ataku lwa. W efekcie dziś w świecie pełnym obrazów katastrof i przemocy (telewizja! kino! Internet!) „heurystyka skojarzeń” skłania konsumentów do unikania podróży samolotem, kupowania zbędnych systemów alarmowych, polis ubezpieczeniowych itp. 
Jest i tak, że dla podejmujących decyzję często liczy się nie tylko własna użyteczność, lecz także użyteczność innych osób (nie są oni egoistami, lecz – altruistami). Świadczą o tym wyniki obserwacji (np. wielu anonimowo i na wielką skalę wspiera działalność dobroczynną) oraz eksperymenty w rodzaju gry w ultimatumb. 
Wielu uważa, że wyniki badań ekonomistów behawioralnych dobrze uzupełniają tradycyjny obraz zachowań konsumentów. Na przykład, klienci supermarketów reagują na zmiany cen zgodnie z prawem popytu. Nierzadko jednak działają również impulsywnie (wykorzystują to sprzedawcy, np. eksponując drogie produkty na wysokości oczu klienta, a także zmuszając go do wędrówek wśród półek pełnych kuszących towarów, w poszukiwaniu np. „ukrytego” na końcu sklepu mleka itp.). Żeby dobrze zrozumieć działania konsumentów, należy brać pod uwagę te oba rodzaje ich zachowań. 
------------- 

a W 2002 r. izraelski psycholog i ekonomista behawioralny Daniel Kahneman (ur. 1934) został wyróżniony Nagrodą Nobla z ekonomii.

b Wylosowany pierwszy uczestnik gry proponuje podział pewnej kwoty między siebie i drugiego gracza. Jeśli drugi gracz akceptuje to „ultimatum”, pieniądze stają się własnością graczy, zgodnie z treścią propozycji, a gra się kończy. Odrzucenie propozycji sprawia, że pieniądze przepadają. W praktyce bardzo wielu graczy proponuje względnie równy podział pieniędzy, a także odrzuca inne propozycje, co świadczy o przywiązaniu ludzi do pewnej wizji sprawiedliwości. 

