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はじめに 

 

営業の世界は、数字や商品力だけで勝負が決まるわけではありませ

ん。どれほど優れた製品を持っていても、「人と人」として信頼を築けな

ければ、継続的な取引にはつながりません。 

特にBtoB営業においては、長期的な関係性が成果を左右します。で

は、その「信頼関係」をどのように構築すればよいのでしょうか。 

その鍵を握るのが心理学です。心理学とは、人の心の動きを科学的

に理解し、行動のメカニズムを明らかにする学問です。営業活動にお

ける顧客の判断や反応の多くは、無意識の心理によって決まります。 

心理学を理解することで、顧客の感情や思考の“裏側”を読み解き、よ

り自然に信頼を得ることができるようになります。 

この教材では、BtoB営業における心理学の基本原理を実践的に学び

ながら、営業メンバーが「顧客の心を動かす営業」へと成長するための

考え方と行動を整理しています。 
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理論を知識として学ぶだけでなく、「明日から何を変えるか」という行動

変容を促すことを目的としています。 

特に、取引量の少ない顧客に対して消極的になっている営業メンバー

に向けて、「小さな行動が信頼を生む」という心理的な根拠を示しま

す。 

単純接触効果、返報性の法則、一貫性の原則、社会的証明、好意の

原則といった心理効果を体系的に理解し、現場で使える形で身につけ

ることがゴールです。 

心理学は、決して特別な技術ではありません。人が人と向き合うとき、

無意識に働いている“心の法則”です。それを理解し、意図的に活用す

ることができれば、営業活動はより人間的で、より誠実なものになりま

す。 

この資料が、あなた自身の営業スタイルを見直すきっかけとなり、顧客

との関係をもう一段深めるヒントとなることを願っています。 
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第1章　営業の認知バイアスを理解す

る 

 

1-1　「取引量が少ない顧客＝価値が低い」という

誤解 

 

あなたの会社でも、「今の取引量が少ないから、そこに時間をかけても

仕方がない」と感じる営業メンバーはいないでしょうか。 

忙しい日々の中で効率を求めるのは当然ですが、その思考の裏側に

は“認知バイアス”と呼ばれる心理的な偏りが潜んでいます。営業にお

ける認知バイアスとは、経験や感情によって判断が歪む現象のことで

す。 

目に見える成果や数字に引きずられて、実際には可能性を秘めた顧

客を見落としてしまうことがあります。 
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人は「今見えている事実」から未来を予測しようとする傾向がありま

す。たとえば、現在の取引が少ない顧客を「今後も少ないまま」と決め

つけるのは、過去と現在のデータに基づく“直線的思考”の表れです。 

しかし実際のビジネス関係は、数字よりも「信頼関係の深まり」によっ

て拡大していくものです。心理学の観点では、信頼関係とは行動の積

み重ねによってしか生まれない「非線形な現象」です。つまり、ある日

突然成果が跳ね上がることもあり得るのです。 

この「今の状態が未来も続く」という錯覚は、「現状維持バイアス」と呼

ばれます。人は変化を避ける傾向があり、安定しているものを好む性

質があります。 

そのため、営業担当者は無意識のうちに「大口顧客を優先し、取引の

少ない顧客には手をかけない」という行動を正当化してしまうのです。 

心理学的にはこの行動は“損失回避”にも似ています。未知の顧客に

時間を使うより、確実な顧客にリソースを投じたほうが安心だと感じる

心理です。 
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しかし、この思考パターンは営業活動において大きな機会損失を生み

ます。実際、取引量が少ない顧客ほど、まだ競合他社に固定されてお

らず、新しい提案に耳を傾けやすい立場にあります。 

彼らは「取引が少ないからこそ、訪問してもらえない」と感じていること

も多く、心理的な距離が広がりやすい存在です。そこにこそ、営業の介

入余地があります。訪問を重ね、関係を築くことで、“可能性の芽”を育

てることができるのです。 

ここで役立つのが、心理学の基本法則のひとつである単純接触効果

です。これは、人は接触する回数が増えるほど相手に好感を持つよう

になるという現象です。 

アメリカの心理学者ロバート・ザイアンスが提唱したこの法則は、営業

活動において極めて実践的な意味を持ちます。たとえ話題が取引内

容でなくても、定期的に顔を合わせることで相手の心に“安心感の貯

金”がたまっていきます。この心理的な信頼残高こそが、将来の取引を

生む土壌になります。 
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たとえば、ある営業担当が「この顧客は予算が小さいから」と訪問を控

えたとします。その顧客が半年後、別の業者と大きな契約を結んだと

知ったとき、彼は「タイミングが悪かった」と言うかもしれません。 

しかし実際には、機会を逃したのではなく、「信頼形成のプロセスを始

めなかった」ことこそが根本の原因です。信頼は短期間で生まれるも

のではなく、接触の回数によってしか育ちません。 

したがって、「今の取引量」ではなく「今後の接触回数」にこそ未来の価

値が隠れているのです。 

営業において最も危険なのは、「データに従っているつもりで、実は心

理の罠に従っている」状態です。取引データは過去の記録にすぎませ

んが、心理的距離は未来の可能性を示します。 

心理学を活用する営業とは、この見えない距離を縮める行為なので

す。小さな訪問、短い会話、些細な報告――それらの一つひとつが「こ

の人は自分のことを気にかけてくれている」という感情を積み上げま

す。やがてそれが、信頼と取引拡大へとつながるのです。 

では、なぜ私たちは“訪問しない理由”を作ってしまうのでしょうか。そこ

には、「行動しないほうが合理的に見える」という心理的な自己防衛が
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あります。訪問して成果が出なければ自分の評価が下がるかもしれな

い、という無意識の恐れがあるのです。 

しかし、行動の量は必ず信頼の量を生み出します。心理学の視点で見

れば、営業とは信頼を積み上げるための反復行動に他なりません。 

次の小見出しでは、こうした思考の偏りをさらに掘り下げ、人間の判断

にどのような心理的メカニズムが作用しているのかを見ていきます。 

 

1-2　人間の判断に潜む心理的偏り（確証バイア

スなど） 

 

営業活動の中で、「このお客様はきっとこう考えている」「この業界はう

ちの商品には合わない」といった思い込みを持ったことはありません

か。 
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実はその瞬間、人は“確証バイアス”という心理的な偏りに支配されて

います。確証バイアスとは、自分の信じたい情報ばかりを集め、それ

に合わない情報を無意識に無視してしまう傾向のことです。 

たとえば「この顧客は冷たい人だ」と一度思い込むと、たとえ相手が笑

顔を見せても「愛想笑いに違いない」と解釈してしまう。これが確証バ

イアスの典型的な作用です。 

営業の現場では、確証バイアスが「行動しない理由」を巧妙に正当化

します。取引量の少ない顧客に対して、「以前も提案したが反応がな

かった」「この会社は値引き要求が厳しいから」といった過去の出来事

を根拠に、「訪問しても無駄」と判断する。 

ところが、それは事実の一部を切り取った“自分に都合の良い物語”に

すぎません。心理学的に言えば、人間は情報を選ぶよりも“解釈”を選

んでいるのです。 

確証バイアスの恐ろしい点は、それが意識的にではなく、ほぼ自動的

に働くことです。 

10 



人間の脳は一日に数千回の判断を行いますが、すべてを論理的に処

理するのは不可能です。そこで脳は、過去の経験や感情をもとに

“ショートカット判断”を行います。 

これは進化の過程で獲得した効率的な仕組みですが、営業活動のよ

うに多様な人間関係が絡む場面では誤作動を起こします。「似たよう

な業界の顧客はこうだったから、今回もそうだろう」と決めつけてしまう

のです。 

確証バイアスを克服する第一歩は、自分が偏りの中で判断している可

能性に気づくことです。心理学では、これを「メタ認知」と呼びます。 

つまり、「自分はいまどう考えているのか」を客観的に眺める視点を持

つということです。営業においてメタ認知を鍛えると、顧客の反応を冷

静に観察できるようになります。 

たとえば、反応が薄い顧客に対して「関心がない」と決めつける代わり

に、「もしかすると、今は検討のタイミングではないだけかもしれない」

と仮説を立て直すことができます。 

この「仮説を立てて検証する」姿勢こそが、心理学的に健全な営業スタ

イルです。 
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科学的思考の基本も同じです。仮説を立て、それを検証し、結果に基

づいて修正する。このサイクルを営業にも応用すれば、確証バイアス

に流されず、より的確なアプローチが可能になります。 

たとえば、「反応が悪い顧客」への対応を変えてみる、訪問頻度を調

整してみる、別の担当者と関係を築くなど、小さな実験を繰り返すこと

が重要です。 

心理学ではこれを“行動による検証”と呼びます。思い込みを打ち破る

のは、言葉ではなく行動です。 

また、確証バイアスだけでなく、営業には他にも多くの心理的偏りが存

在します。 

「代表性バイアス（ある一例を全体とみなす）」「アンカリング（最初に得

た情報に引きずられる）」「後知恵バイアス（結果を見て『予想してい

た』と思い込む）」などです。 

たとえば、「過去の成功パターン」に囚われてしまうのは代表性バイア

スの一種です。以前うまくいったアプローチを“万能な正解”だと考える

と、新しい顧客に適した方法を見失ってしまうのです。 
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これらの心理的偏りに共通しているのは、「人間は自分の見たいもの

しか見ない」という性質です。営業における真のプロフェッショナルは、

この人間の限界を理解した上で、意識的に視野を広げようとします。 

顧客の言葉の裏にある感情や意図を汲み取る姿勢を持つと、見えな

かったチャンスが浮かび上がります。判断の偏りを意識的に修正する

ことが、結果的に「顧客を理解する力」を育てるのです。 

そして、この“偏りに気づく力”を行動に移すことで、営業活動の質は大

きく変わります。 

訪問する顧客の選定、提案内容、タイミング――すべてが“自分の思

い込み”ではなく、“相手の現実”に基づく行動に変わるからです。 

心理学的に見れば、これは単なる知識の習得ではなく、自己の判断プ

ロセスを再設計する試みです。つまり、「人の心理を理解する前に、自

分の心理を理解する」ことが、すべての出発点なのです。 

次の章では、こうした“偏り”を乗り越えたうえで、実際に顧客との関係

を深めるための具体的な心理的アプローチ――単純接触効果と返報

性の法則――を詳しく見ていきます。 
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営業行動を変える鍵は、理屈ではなく、繰り返しの中にあります。 

 

第1章のまとめ 

1.​ 営業判断には「取引量＝価値」という認知バイアスが潜んでい

る。 

2.​ 確証バイアスなどの心理的偏りは行動を止める要因となる。 

3.​ 偏りを自覚し、仮説検証的な営業思考を持つことが信頼構築

の第一歩。 

 

理解度チェック 

​あなた自身の営業活動に、どんな「思い込み」が存在している

だろうか？ 

​確証バイアスが判断を誤らせた経験を思い出せるか？ 

​偏りに気づくために、日常の中でできる小さな検証行動は何

か？  
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第2章　信頼を生む接触と行動の心理 

 

2-1　単純接触効果の営業的応用 

 

「特に用事がないのに訪問しても迷惑ではないか」と感じて、足が止

まってしまう営業担当者は多いでしょう。しかし心理学の観点から見れ

ば、「目的のない接触」にこそ大きな意味があります。 

人は、繰り返し接触する相手に対して自然と好感や信頼を抱くように

なります。この現象は単純接触効果（mere exposure effect）と呼ば

れ、1960年代に心理学者ロバート・ザイアンスによって提唱されまし

た。 

ザイアンスの実験では、被験者に特定の人物や図形を繰り返し見せる

だけで、その対象に対する好意度が上がることが確認されました。 
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つまり、私たちは「理由がなくても、よく見るものを好きになる」傾向を

持っています。人間の脳は“繰り返し”を安全のサインとして認識するた

め、接触回数が増えるほど安心感と信頼感が生まれるのです。 

営業活動に置き換えれば、「頻繁に顔を合わせる営業担当者＝信頼

できる人」という印象が自然に形成されていきます。 

ここで重要なのは、訪問内容の“質”よりも“頻度”です。多くの営業担当

者は、「毎回新しい提案を持っていかないと意味がない」と考えがちで

すが、それは誤解です。 

心理的な信頼構築においては、情報提供や提案内容よりも「存在その

もの」が影響します。 

たとえば、雑談の中で最近の業界動向を共有したり、以前話したテー

マの続きを軽く尋ねたりするだけでも、顧客にとっては「この人は自分

を気にかけてくれている」と感じる要素になります。 

単純接触効果を営業に応用するうえでのポイントは、接触の多様性を

意識することです。訪問だけでなく、メール、電話、展示会での声か

け、ニュースレターなど、顧客があなたの存在を思い出す機会を増や

すことが重要です。 
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心理的には、異なる媒体や状況で接触すると効果がさらに強まること

がわかっています。ある研究では、直接会う接触に加えてオンラインで

のやり取りを重ねたほうが、信頼の形成スピードが上がることが示さ

れています。 

つまり「顔を合わせる」「声を聞く」「名前を見る」という3つの接触が組

み合わさると、相手の記憶により深く刻まれるのです。 

では、営業現場ではどの程度の頻度で接触するのが効果的でしょう

か。心理学的には「間隔が空きすぎないこと」が鍵です。 

ザイアンスの研究では、一定の間隔で接触を繰り返すと好感度が上

昇し続けることが確認されています。BtoB営業では、1〜2か月に一度

でも十分な効果があります。 

重要なのは、「定期的に顔を出す」というリズムを作ることです。訪問

の目的が明確でなくても構いません。たとえば「以前ご相談いただいた

件のその後はいかがですか」「最近この分野の新しい情報が出たので

共有だけでも」といった軽いきっかけで構わないのです。 
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単純接触効果の本質は、「相手に忘れられない存在になる」ことにあり

ます。多くの営業担当者は、“覚えてもらう”ことの価値を過小評価しが

ちです。 

顧客の記憶の中にあなたの顔や声が残っていれば、何か困りごとが

発生した際に真っ先に思い浮かべてもらえる可能性が高まります。こ

れはマーケティングで言う“トップ・オブ・マインド”効果に近い状態です。

つまり、心理的距離を縮めることが、将来の商談の「入り口」をつくるの

です。 

この効果を最大化するためには、接触のたびに「少しずつ相手の世界

に近づく」意識を持つことが重要です。たとえば、顧客の課題や関心事

を記録しておき、次の訪問でその話題を自然に出す。これだけで、「こ

の人は自分の話を覚えてくれている」と感じてもらえます。 

人間は自分を理解してくれる相手に好意を持ちやすく、これも単純接

触効果の延長線上にあります。接触は単なる“回数”ではなく、“つなが

りの深まり”を意識した積み重ねと考えるべきです。 
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一方で、注意すべき点もあります。あまりに短期間で頻繁に連絡を取

ると、相手によっては「しつこい」と感じる場合もあります。単純接触効

果が働くのは、「安心感」を感じる範囲内での繰り返しに限られます。 

そのため、訪問や連絡の際には、相手の反応を観察しながらリズムを

調整することが大切です。心理的距離を測る力こそ、営業における感

性の一部です。 

心理学的に言えば、信頼とは「不確実な相手との関係に安心して身を

委ねられる感情」です。単純接触効果は、その“安心の入口”を開く役

割を担います。だからこそ、営業活動において接触は“コスト”ではなく

“投資”として考えるべきです。 

訪問のたびに契約が取れなくても、接触の積み重ねが信頼の貯金を

増やし、将来の成果につながるのです。あなたの訪問の一回一回が、

顧客の心の中に「信頼という芽」を育てていることを忘れてはなりませ

ん。 

次の小見出しでは、この“信頼の芽”を育てるうえで欠かせないもう一つ

の心理原理――返報性の法則について解説します。 
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相手から何かをもらったら返したくなる、という人間の根源的な心理を

活かすことで、関係をさらに強固なものにしていきましょう。 

 

2-2　返報性の法則と“宿題対応”の本当の意味 

 

営業活動の中で、お客様から「検討しておいて」「次までに資料を用意

してほしい」といった宿題をもらうことは珍しくありません。 

しかし現場では、「後でまとめよう」「次回でいいか」と後回しにされがち

です。なぜ営業担当者は宿題対応を避けてしまうのか――その背景

には、「どうせすぐに取引につながらない」「手間が増えるだけだ」とい

う損得勘定と、心理的な抵抗感があります。 

けれども、心理学の視点から見れば、この宿題こそが信頼を築く最大

のチャンスです。 
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人間の社会的な関係は、「返報性（reciprocity）」という心理原理の上

に成り立っています。これは、「誰かから好意や行為を受けたとき、人

は無意識にそれを返そうとする」心理のことです。 

アメリカの社会心理学者ロバート・チャルディーニが著書『影響力の武

器』で紹介したことで広く知られています。 

たとえばレストランでサービスとしてミントを添えると、チップの額が増

えるという研究があります。相手の小さな好意に対して「何かお返しを

したい」という感情が働くのです。 

この返報性の法則は、営業においても非常に強力に作用します。お客

様が出した宿題は、「あなたを試している」というより、「あなたにチャン

スを与えている」と解釈すべきです。 

つまり、宿題をもらうこと自体が“信頼の入り口”なのです。ここで迅速

かつ丁寧に対応することで、「この人は頼れる」「約束を守る人だ」とい

う印象を与えることができます。 

そして、それが返報性を生み出し、次の行動――相談、情報提供、発

注など――へとつながっていくのです。 
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ではなぜ、多くの営業担当者はこのシンプルな原理を軽視してしまう

のでしょうか。その理由の一つは、短期的な成果への焦りにあります。 

人はすぐに見返りがないと「意味がない」と感じてしまう傾向がありま

す。心理学ではこれを“即時報酬バイアス”と呼びます。 

しかし、信頼関係は時間をかけて育つものです。宿題対応はすぐに契

約につながらなくても、心理的な信頼残高を増やす「投資行動」なので

す。 

たとえば、依頼された資料を翌日中に送るだけでも、お客様の印象は

大きく変わります。「早い」「丁寧」「誠実」――この3つの印象は、いず

れも信頼形成の基礎です。 

逆に、対応が遅れたり、忘れたりすると、相手の中で“この人は頼りに

ならない”という小さな不信感が生まれます。営業関係では、この「小さ

な失望」が積み重なることで、次第に関係が薄れていきます。 

つまり、宿題対応は単なる業務ではなく、“信頼貯金の入金作業”なの

です。 
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返報性の法則には、もう一つの側面があります。それは「先に与える

側になると、関係を主導できる」という点です。 

営業が主体的に情報を提供したり、顧客の課題に関連する資料を先

回りして準備したりすると、相手の中で「この人に何か返したい」という

感情が自然に生まれます。これが返報性の正のスパイラルです。 

やがて、相手のほうから「今度の案件を相談したい」「少し話を聞いて

もらいたい」という形でアプローチが返ってくるようになります。 

心理学的には、こうした返報行動は“社会的義務感”によるものです。

人は「受け取ったままでは落ち着かない」存在です。誰かから良い扱

いを受けたとき、そのバランスを取るために「何か返したい」と感じるの

です。 

つまり、営業が「誠実に宿題をこなす」ことは、単に仕事を完了させる

だけでなく、相手の中に「恩を返したい」という感情を植え付ける行為

でもあります。 

この法則を最大限に活かすには、“スピード”と“期待を超える一工夫”

が重要です。依頼された内容をそのまま返すのではなく、「調べた結
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果、こちらの情報も参考になりそうです」といった一言を添えるだけで、

印象は大きく変わります。 

人間は予想外のプラスアルファを受け取ると、その驚きと感謝が記憶

に残りやすい傾向があります。心理学ではこれを“感情強化効果”と呼

びます。小さなプラスが信頼の深まりを加速させるのです。 

また、「宿題対応」は、次の訪問や接触の“口実”にもなります。たとえ

ば、「先日お渡しした資料の件、その後いかがでしたか？」という自然

な再訪問が可能になります。 

これは営業の継続的接触のリズムを作り出す上でも非常に有効です。

単純接触効果と返報性の法則を組み合わせると、顧客との関係は加

速度的に深まっていきます。信頼の上に信頼が積み重なり、やがて

「相談される存在」へと昇格するのです。 

このように、宿題対応は「地味だが最も強力な営業行動」です。心理的

に見れば、それは“信頼を返報性の循環に乗せるスイッチ”です。 

取引量が増えるのは、単なる偶然ではなく、誠実な行動の積み重ねが

相手の心に残った結果です。営業が宿題を避けるということは、顧客

が差し出した「信頼の糸口」を自ら手放しているのと同じことなのです。 

24 



次の章では、こうして築かれた信頼をもとに、商談の場でどのように心

理学的な“影響力”を発揮するかを学びます。一貫性の原則、社会的

証明、そして好意の原則――人の心を動かす3つの心理トリガーを、

実践的な会話技法とともに見ていきましょう。 

 

第2章のまとめ 

1.​ 単純接触効果によって、接触回数が信頼の基礎をつくる。 

2.​ 返報性の法則により、誠実な行動が相手の「返したい」感情を

引き出す。 

3.​ 「接触」と「返報」を意識した営業行動が、顧客との関係を深化

させる。 

 

理解度チェック 

​あなたは最近、どの顧客に「目的のない訪問」をしましたか？ 

​宿題対応を後回しにした経験はありますか？その結果、関係

に変化はありましたか？ 
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​次回からすぐに実践できる「返報性を意識した行動」は何で

しょうか？ 
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第3章　商談の場で使える心理トリガー 

 

3-1　一貫性の原則──YESを引き出す話法 

 

商談の場で、お客様から「検討します」「また連絡します」と言われて終

わるケースは少なくありません。提案内容に問題があるわけではなく、

相手の心がまだ“動いていない”のです。 

営業において成果を左右するのは、情報量よりも心理的な納得感で

す。ここで活用できるのが、心理学の中でも非常に強力な法則である

一貫性の原則（principle of consistency）です。 

一貫性の原則とは、人は一度肯定した立場や発言をその後も維持し

ようとする傾向がある、という心理のことです。 

社会心理学者チャルディーニの研究によると、人間は「自分の言動に

一貫性を持たせたい」という欲求を非常に強く持っています。 
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自分が「はい」と答えたあとに「やっぱり違う」と言うのは、心の中に不

快感（認知的不協和）を生むからです。このため、一度肯定した考えを

支持し続ける方向に行動を取りやすくなります。 

営業においては、この特性を上手に活かすことで、相手の「心のYES」

を引き出すことができるのです。 

この原則を商談で応用するための第一歩は、いきなり大きなYESを求

めないことです。人は突然の決断を迫られると防衛反応を示します。 

代わりに、「小さなYES」を積み重ねることが効果的です。たとえば、

「この課題は御社でも感じられていますか？」→「はい」「では、それを

改善する方向性として、この考え方はいかがですか？」→「そうです

ね」と、段階的に同意を積み上げていくのです。 

人間は一度「はい」と言うと、その後の会話でも整合性を取ろうとする

ため、最終的な提案への同意が得られやすくなります。 

この手法は単なるテクニックではなく、相手に「自分で納得して決めた」

と感じてもらうための会話設計です。営業が“説得する側”ではなく、“共

に考える側”に立つことが重要です。 
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相手が自ら答えを導き出したとき、その選択は心理的に強化されま

す。心理学ではこれを「自己説得効果」と呼びます。人は他人に言わ

れたことより、自分で発した言葉のほうを信じやすい。 

したがって、営業は「説明」よりも「問いかけ」を重視すべきなのです。 

効果的な問いかけのポイントは、「共感→確認→選択」の流れを意識

することです。 

まず、「最近、○○の課題を感じている企業が増えていますよね」と共感

を示す。次に、「御社でも似た状況はありますか？」と確認し、相手か

らYESを引き出す。そして最後に、「その解決策として、私たちの提案

がどの程度お役に立ちそうか率直にお聞かせください」と選択を促す。 

このステップを踏むことで、相手は会話の中で自然に自分の意見を形

成し、最終的なYESが心理的に“自分の判断”として定着します。 

もう一つの応用法として、「自己イメージへの訴求」があります。一貫性

の原則は、単なる言葉だけでなく、相手の“自分らしさ”にも影響しま

す。 
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たとえば、「御社のように品質を重視される企業だからこそ、長期的な

信頼性を大切にされていると思います」と前置きすることで、相手はそ

のイメージに沿う行動を取りたくなります。 

これは“自己概念の一貫性”と呼ばれる心理で、人は自分の理想像と

矛盾しないように行動しようとするのです。つまり、相手が「私はこうい

う人（会社）だ」と思っているイメージを尊重することで、自然にYESが

引き出されます。 

注意すべきは、この法則を“操る”意識ではなく、“支援する”意識で使う

ことです。営業の目的は相手を動かすことではなく、相手の中にある

「納得のスイッチ」を押すことです。 

そのためには、相手の言葉や価値観をよく聴き、それに基づいて質問

を設計する必要があります。心理学的に言えば、「質問は信頼のバロ

メーター」です。相手の話をよく聴く営業ほど、一貫性の原則を自然に

活かせるのです。 

また、商談後のフォローにも一貫性の効果を継続させる工夫ができま

す。 
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たとえば、「前回お話しした方針に沿って、今回は具体的な資料をご用

意しました」と伝えると、相手は「前回のYES」を思い出し、同じ方向で

話を進めやすくなります。 

このように、一貫性は単発の会話ではなく、複数回の商談にまたがっ

て働く心理です。相手に“前回の発言を尊重されている”と感じさせるこ

とで、関係の継続性も強まります。 

一貫性の原則は、商談を「勝負」から「対話」へと変える力を持ってい

ます。営業が相手を説得するのではなく、相手が自ら納得して動く構

造をつくる。 

この姿勢が、信頼と成果の両立を実現します。会話を重ねるたびに、

小さなYESを一つずつ積み重ねていく――それが心理学に基づく営業

の真髄です。 

次の小見出しでは、この“一貫性”と相互に補完し合うもう一つの心理ト

リガー、社会的証明を扱います。他者の事例や実績がどのように顧客

の安心感と決断を支えるのかを具体的に見ていきましょう。 
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3-2　社会的証明──安心感を与える伝え方 

 

営業の場面で、お客様から「他社ではどうしていますか？」「同業での

実績はありますか？」と尋ねられることは多いでしょう。この質問の裏

には、価格や機能の比較ではなく、「自分たちの判断が間違っていな

いか」という心理的な確認欲求があります。 

つまり、お客様は“安心したい”のです。ここに働いているのが、心理学

でいう社会的証明（social proof）という原理です。 

社会的証明とは、「多くの人が選んでいるものは正しいに違いない」と

考える人間の傾向のことです。これは、古くから群れで生きてきた人間

の進化的な特性に由来します。 

危険や不確実性に直面したとき、他人の行動を手がかりに判断する

ほうが安全だったためです。現代でもその心理は強く残っています。 

たとえば、レストラン選びで行列のある店を選んだり、レビューの多い

商品を選んだりするのも、社会的証明の影響です。 
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BtoB営業では、この心理を理解して伝え方を工夫することで、顧客に

強い安心感を与えることができます。 

たとえば「すでに導入いただいている企業が〇〇社あります」と伝える

だけでも、相手の中で“多くが選んでいる＝安全”という認知が働きま

す。 

特に「同業他社の採用事例」や「地域の近い企業の活用例」は効果的

です。人は自分と似た存在の選択を強く参考にする傾向があるため、

顧客の立場や規模に近い事例ほど説得力が増します。心理学ではこ

れを“類似性の原理”と呼びます。 

また、社会的証明は単に「事例数」を示せばよいわけではありません。

重要なのは、“共感できる物語”として伝えることです。 

たとえば、「同じ業界で、同じような課題を抱えていたA社では、導入後

3か月で作業時間が30％削減されました」というように、課題→行動→

結果の流れを簡潔に伝えると、相手は自分の状況と重ね合わせて考

えやすくなります。 

数字や成果よりも、「自分も同じようにうまくいくかもしれない」という期

待感が信頼につながるのです。 
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もう一つの効果的な使い方は、「他社評価」を自分の口からではなく

“第三者の声”として伝えることです。営業担当者が自社を褒めても、顧

客は宣伝として受け止めがちです。 

しかし、「〇〇社の担当者から“対応が早くて助かった”と評価をいただ

きました」というように、他者の言葉として紹介することで、信憑性が一

気に高まります。 

これは“外部証言効果”と呼ばれ、心理的抵抗を下げる働きを持ちま

す。顧客は“他人の評価”には自分よりも信頼を置く傾向があるので

す。 

一方で、社会的証明を使う際の注意点もあります。過剰に「みんな

やっています」と訴えると、相手によっては「自社は他と違う」と反発を

生む可能性があります。 

特に独自性を重視する企業では、「他と同じ」は魅力ではなくなること

もあるのです。したがって、「多くの企業が導入している」よりも、「同じ

課題を持つ企業が導入して成果を上げている」と具体化することが大

切です。 
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社会的証明は、“量”ではなく“関連性”で信頼を作るものだと理解してお

きましょう。 

営業現場で使える具体的なフレーズとしては、 

「同じ業界でこの課題に取り組んでいる企業では、〇〇のような改善

が進んでいます。」 

「この規模の企業では、□□という形で導入されています。」 

といった言い回しが有効です。これらの表現は、「あなたと似た立場の

人が選んでいる」というメッセージを暗に伝え、心理的なハードルを下

げます。 

さらに、「実際にご利用中のお客様からよく聞くのは〜」と続けること

で、会話に自然な信頼感を加えることができます。 

社会的証明の効果は、データや数値よりも“感情の安全”に作用しま

す。顧客が最終的に契約を決断するのは、論理ではなく安心感です。 

心理学的に言えば、人はリスクを避けたいという本能的な動機づけを

持っています。だからこそ、「他も同じように成功している」という事実

が、最強の“リスク回避サイン”になるのです。 
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営業が提供しているのは製品やサービスだけではありません。“安心

できる選択”という感情価値そのものなのです。 

この社会的証明を効果的に活かすためには、日常的に事例や顧客の

声を収集し、自分の言葉で伝えられるよう整理しておくことが重要で

す。 

カタログや資料に頼るのではなく、営業自身が「ストーリーテラー」にな

る。相手にとって、あなたが語る他社事例が“現場のリアルな情報源”と

して感じられたとき、心理的な距離は一気に縮まります。 

社会的証明の本質は、「他者の行動を通して安心感を提供すること」

です。 

営業とは、顧客の不安を少しずつ取り除く仕事でもあります。自分では

判断しづらい状況にある顧客に、「あなたの選択は正しい」と感じても

らうことが、信頼関係の基盤となるのです。 

次の小見出しでは、この安心感をさらに強めるために欠かせない心理

トリガー――好意の原則について解説します。 
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相手に「この人と話したい」「この人と一緒に仕事をしたい」と思ってもら

うための、非言語的な影響力を探っていきます。 

 

3-3　好意の原則──雑談・表情・姿勢の影響力 

 

営業という仕事は、「信頼される」ことよりも前に、「好かれる」ことから

始まります。 

心理学では、人は好きな相手の話をより受け入れやすくなる傾向を持

つとされており、これを好意の原則（principle of liking）と呼びます。 

ロバート・チャルディーニの研究によれば、人は“好意”を感じる相手か

らの提案に対して、理屈よりも感情で肯定的な反応を示すことがわ

かっています。 

つまり、あなたの提案が通るかどうかは、内容の前に「誰が言うか」で

大きく左右されるのです。 
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では、人が他者に好意を抱くのはどのようなときでしょうか。心理学的

には、大きく三つの要因があります。「類似性」「称賛」「接触頻度」で

す。 

まず、人は自分と似た価値観や背景を持つ相手に親しみを感じます。

これが類似性の法則です。営業に置き換えると、「共通の話題を見つ

ける」「相手の立場を理解する」ことが、好意の土台になります。 

たとえば、「御社のこの点、実は私たちも似た課題を経験しました」と

いった一言で、心理的距離がぐっと縮まります。自分と似た相手を信

頼するのは、人間の本能的な防衛反応でもあるのです。 

次に、称賛の効果です。人は誰しも「認められたい」「評価されたい」と

いう欲求を持っています。営業の場で相手を心から褒めることができ

れば、その瞬間に好意の流れが生まれます。 

注意したいのは、「お世辞」ではなく「観察に基づく具体的な称賛」であ

ることです。 

「御社の展示ブース、来場者の導線設計がとても考えられています

ね」など、相手が努力した点や誇りを持っている部分を指摘すると、心

に届きやすくなります。これは心理学でいう“承認欲求の満たし”です。 
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人は自分の努力を認めてくれる相手に自然と好意を抱きます。 

三つ目は、接触頻度です。これは第2章で扱った単純接触効果と同様

の原理で、顔を合わせる回数が多いほど好意が増すという現象です。 

ただし、好意の原則における接触は「安心できる雰囲気づくり」とセット

で働きます。つまり、何度も会うだけでなく、そのたびに「気持ちの良い

印象」を残すことが大切です。 

その鍵になるのが、表情と姿勢です。笑顔は最もシンプルで強力な心

理的メッセージです。 

アメリカの心理学者エクマンによる研究では、相手の笑顔を見るだけ

で脳内にドーパミンが分泌され、好意的感情が強化されることが示さ

れています。 

営業の現場では、言葉よりも非言語情報（表情・声のトーン・姿勢な

ど）が相手の印象を大きく左右します。 

たとえば、背筋を伸ばし、相手の話をうなずきながら聴くだけで、「誠実

で信頼できる人」という印象を与えることができます。 
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逆に、腕を組んだり、視線をそらしたりすると、相手は無意識のうちに

「距離を置かれている」と感じます。 

心理学的には、姿勢や視線は“心理的距離の鏡”と呼ばれ、相手との

関係の深さを示すサインなのです。好意を伝える最も自然な方法は、

「相手に注意を向ける」ことに尽きます。 

また、雑談の力を軽視してはいけません。多くの営業担当者は「本題

に早く入りたい」と感じますが、雑談は単なる時間稼ぎではなく、心理

的な信頼を築くための“前哨戦”です。 

軽い話題の中で笑いや共感が生まれると、相手の緊張が緩み、脳内

でオキシトシン（親近感を生むホルモン）が分泌されます。結果として、

その後の商談全体がスムーズになります。 

心理学的には、雑談は“共感形成の儀式”とも言える行為です。天気や

ニュースの話題であっても、感情を共有すること自体に価値があるの

です。 

さらに、好意の原則を高めるためには“ミラーリング”という技術も有効

です。これは、相手の話し方や姿勢、表情などを自然に合わせること

で、無意識の親近感を生み出す方法です。 
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たとえば、相手が穏やかなトーンで話すなら自分も声を落とし、相手が

笑ったら同じタイミングで微笑む。人間は「自分と似た行動を取る人」

に安心を感じる傾向があるため、意識的なミラーリングは関係構築を

加速させます。 

ただし、不自然な模倣は逆効果になるため、あくまで“相手に共感する

姿勢”として行うことが大切です。 

好意の原則を営業で活かす最大のポイントは、「相手に関心を持つ」と

いう当たり前の姿勢を徹底することです。 

心理学者デール・カーネギーは、「人に好かれる秘訣は、相手に関心

を持つことだ」と述べました。 

自分を良く見せようとするより、相手を理解しようとすること。これが結

果として“好かれる営業”の共通点です。好意は、押しつけるものでは

なく、相手の安心感の中に自然に生まれるものなのです。 

信頼は、合理的な説明によって築かれるものではなく、感情的な安心

感の積み重ねによって形成されます。 
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好意の原則を理解し、表情や姿勢、言葉の使い方に少し意識を向け

るだけで、相手との距離は確実に変わります。 

会話の技術を磨くより前に、「感じの良い人間関係」を築くことこそが、

心理学的に最も強力な営業スキルです。 

次の章では、これまで学んだ心理原理を日常の営業活動に定着させ

る方法を扱います。行動を変え、習慣として身につける――それこそ

が、心理学を“知識”から“成果”へと変える最後のステップです。 

 

第3章のまとめ 

1.​ 一貫性の原則により、「小さなYES」の積み重ねが信頼を生

む。 

2.​ 社会的証明は、他者の成功を通じて顧客に安心感を与える。 

3.​ 好意の原則は、非言語的な印象や共感が商談成功を支える。 

 

理解度チェック 
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​あなたは最近の商談で、どんな「小さなYES」を引き出しただろ

うか？ 

​自社の実績や事例を、相手の安心につながる形で伝えられて

いるか？ 

​顧客との雑談や表情づくりに、どんな工夫を取り入れられるだ

ろうか？  
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第4章　心理的営業スキルの実践と定

着 

 

4-1　行動を変える心理的セルフマネジメント 

 

ここまで、営業活動に活かせる心理学のさまざまな原理を学んできま

した。 

しかし、知識として理解していても、実際に行動を変えるのは簡単では

ありません。多くの営業担当者が「分かってはいるけれど、つい後回し

にしてしまう」と感じています。 

この“行動の壁”を越えるためには、単にモチベーションを上げるのでは

なく、自分の心理をうまくコントロールすることが必要です。それが、心

理的セルフマネジメントです。 
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まず理解しておくべきは、人間は本能的に「現状を維持したい」という

性質を持っているということです。これは心理学で現状維持バイアスと

呼ばれます。 

新しい行動には不確実性が伴うため、脳は“変化”を危険と捉え、無意

識にブレーキをかけるのです。営業現場では、「今のやり方で大きな

問題はない」「忙しいから今日はやめておこう」といった思考が、このバ

イアスの表れです。 

つまり、「やらない理由」は本能的に生まれるものだと理解することが、

最初の一歩になります。 

では、どうすればこの心理的抵抗を乗り越えられるのでしょうか。その

鍵となるのが、リフレーミング（Reframing）という考え方です。 

リフレーミングとは、物事を別の角度から捉え直すことで、感情や行動

を変える心理技法です。たとえば、「取引が少ない顧客への訪問は時

間の無駄だ」と感じるとき、それを「競合が見落としているチャンスを掘

り起こす行動だ」と捉え直してみる。 
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行動そのものは変わらなくても、意味づけが変われば、モチベーション

は自然と上がります。心理学的には、行動を変える前に“認知（考え

方）”を変えることが、持続的な変化の出発点になるのです。 

行動を起こすうえで次に重要なのは、自己効力感（self-efficacy）の強

化です。これは「自分にはできる」という感覚のことです。 

アメリカの心理学者アルバート・バンデューラは、行動変容の最大の

要因は“能力”ではなく“できると信じる気持ち”だと述べました。 

営業の現場でも同じです。「訪問しても意味がないかもしれない」と考

える人は行動しませんが、「一度会ってみよう、何か掴めるかもしれな

い」と思う人は動き出します。 

自己効力感を高めるには、小さな成功体験を積み重ねることが効果

的です。たとえば、「今日は1件だけ訪問してみよう」と目標を小さく設

定し、それを実行できたら自分を肯定する。これを繰り返すことで、“で

きる感覚”が徐々に強まります。 

また、モチベーションを維持するうえで意識したいのが、内発的動機づ

け（intrinsic motivation）です。 
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これは「自分がやりたいからやる」という内側から湧き出る動機のこと

です。報酬や評価などの外的要因で動く外発的動機づけと比べて、長

続きしやすい特徴があります。 

営業活動で内発的動機づけを高めるには、「自分の成長」「顧客への

貢献」「チームの成果」など、行動の“意味”を自分で見出すことが重要

です。 

心理学的には、人は自分の行動に意味を感じるとき、最も高い集中力

と満足感を得られるとされています。つまり、上司や会社のためではな

く、「自分がこの顧客に価値を提供したい」と思える状態をつくること

が、行動のエネルギー源になるのです。 

セルフマネジメントの実践には、具体的な方法もあります。たとえば、

“行動トリガー”を設定するのも有効です。これは、「ある状況になったら

自動的にこの行動を取る」と決めておく仕組みです。 

たとえば、「午前中に新規訪問の電話を1本かける」「商談後30分以内

にお礼メールを送る」といった具体的なルールを自分に課す。これに

よって、行動が“意思の力”ではなく“習慣”に変わります。 
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心理学ではこれを“実行意図（implementation intention）”と呼びます。

小さなルールを積み重ねることで、行動の自動化が進み、継続力が高

まるのです。 

さらに、モチベーションを保つためには、感情の自己認識も欠かせま

せん。人はストレスや焦りを感じると、自己効力感が低下しやすくなり

ます。 

そこで、自分の感情を客観的に言語化する習慣を持つとよいでしょう。

たとえば、「今日は訪問を避けたいと感じている。なぜだろう？」と自問

することで、感情と行動を切り離せます。感情を抑え込むのではなく、

観察すること。 

それがセルフマネジメントの第一歩です。心理学的には、“感情のラベ

リング”によってストレスが軽減されることが知られています。 

ここまで見てきたように、行動変容は「気合い」ではなく、「仕組み」と

「認知の変化」によって支えられます。自分の心理を理解し、意図的に

整えることで、行動の継続が可能になります。 

営業活動とは、顧客の心理を動かす前に、自分の心理をマネジメント

する営みでもあるのです。 
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次の小見出しでは、このセルフマネジメントを基盤に、営業プロセス全

体に心理学的要素を組み込む具体的な方法を探ります。心理を理解

した“戦略的営業”を実現するステップへと進みましょう。 

 

4-2　心理効果を営業プロセスに組み込む方法 

 

心理学の知見は「知っている」だけでは意味をなしません。営業の現

場で成果につなげるには、心理効果を営業プロセスの中に意図的に

組み込み、再現可能な“仕組み”として活用することが重要です。 

ここでは、商談の前・中・後の三つのフェーズに分けて、心理学をどの

ように実務に落とし込むかを整理していきましょう。 

 

① 商談前：信頼の“土壌”を整える段階 
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商談が始まる前から、心理的な関係構築は始まっています。まず意識

したいのが「単純接触効果」の活用です。 

訪問前にメールや電話で軽くやり取りを重ねておくと、顧客の中であな

たの存在に“親近感”が芽生えます。 

初対面での緊張を和らげるためにも、事前に小さな接触を重ねておく

ことが効果的です。 

また、第一印象を形成する「初頭効果」もこの段階で働きます。心理学

的に、人は最初の数十秒で相手への印象を決め、その後の評価をそ

の印象に沿って上書きしていく傾向があります。 

明るい表情、整った身だしなみ、声のトーンといった非言語情報が“信

頼の入り口”を作ります。「この人は誠実そうだ」と感じてもらえるだけ

で、商談の成功確率は大きく変わります。 

 

② 商談中：心理トリガーを効果的に使う段階 
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商談中に重要なのは、「顧客の思考の流れを設計する」ことです。ここ

で活かせるのが第3章で扱った心理トリガー――一貫性の原則・社会

的証明・好意の原則です。 

まず、一貫性の原則。会話の冒頭で「御社でもこの課題は感じられて

いますか？」といった質問を投げかけ、小さなYESを引き出します。 

この最初の同意が、商談全体の流れを決める“心理的レール”になりま

す。その後、「では、こうした解決策はご関心ありますか？」と続けれ

ば、顧客は自分の発言との一貫性を保つ方向で判断を下しやすくなり

ます。 

次に、社会的証明です。提案内容を説明するときに、「同業のA社でも

同様の課題があり、導入後に〇〇の効果がありました」と伝えると、顧

客は「自分の判断は安全だ」と感じます。 

社会的証明は安心感を作る心理的盾のようなものです。営業が数字

や機能を説明しても伝わらなかった提案が、他社事例を交えるだけで

受け入れられる――これは心理学が現場で生きる瞬間です。 

51 



そして、好意の原則。会話の中で相手の発言に共感を示し、適度な

ユーモアを交える。ちょっとした雑談で笑顔を共有できれば、その後の

議論は驚くほどスムーズになります。 

顧客が「この人と話していると気持ちがいい」と感じれば、提案そのも

のにも前向きな感情が乗るのです。 

心理学的に、感情の状態は判断に直接影響します。つまり、良い気分

で聞いてもらうこと自体が、立派な営業戦略なのです。 

 

③ 商談後：信頼を“再接続”する段階 

商談が終わったあとも、心理学の活用余地は多くあります。最も効果

的なのは、返報性の法則を意識したフォローです。 

たとえば、打ち合わせで話題に上がった情報や資料をすぐに送るだけ

で、「覚えていてくれた」「早い対応だ」と相手の印象が変わります。 

これにより、顧客の中で「こちらも何か返したい」という感情が自然に生

まれます。小さな誠実さの積み重ねが、長期的な信頼関係を支えるの

です。 
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さらに、単純接触効果を維持するためには、商談後の“継続接点”を意

図的に設計することが重要です。 

たとえば、「次回は〇〇の資料を用意して伺います」「新しい情報が出

たらご共有します」といった未来志向の一言を残すだけで、次の訪問

のハードルが下がります。 

人は、予告された再会を「自然な流れ」として受け入れやすいからで

す。これにより、営業の関係は単発から継続的なリズムへと変わりま

す。 

 

心理効果を営業プロセスに組み込むうえで大切なのは、「自然さ」と

「一貫性」です。心理学の原理を意識しすぎると、相手に“テクニックっ

ぽさ”が伝わり、信頼を損なうこともあります。 

重要なのは、行動を通して誠実さと共感を伝えることです。心理学とは

相手を操作する学問ではなく、「人間らしい関係を築くための地図」な

のです。 
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ここで紹介した心理効果は、それぞれが独立しているようでいて、実は

互いに補完し合っています。 

単純接触効果が信頼の基盤を作り、返報性の法則が行動の往復を生

み、一貫性と社会的証明が判断を支え、好意の原則が関係を温める。 

これらを一連の営業プロセスに組み込むことで、心理学的に“自然に

売れる流れ”が形成されます。 

次の小見出しでは、こうして作り上げた心理的営業スタイルを「習慣」

として定着させる方法を扱います。 

行動の継続を支える心理的メカニズムを理解し、成果を長期的に維持

するステップを探っていきましょう。 

 

4-3　成果につながる習慣化のステップ 

 

54 



心理学の知識を理解し、営業の現場で実践することは重要ですが、そ

れを「一度きりの行動」で終わらせてしまっては意味がありません。 

行動を継続し、成果を生み続けるためには、心理的に裏付けられた習

慣化の仕組みが欠かせません。 

ここでは、人が行動を習慣として定着させる心理プロセスと、それを営

業活動に応用するステップを見ていきましょう。 

 

人の行動は、意思ではなく環境と仕組みによって決まる――これは行

動科学の基本原則です。やる気やモチベーションに頼る方法は短期

的な効果しかありません。 

行動を自然に続けるためには、心理学者チャールズ・デュヒッグが提

唱した「習慣のループ」を活用するのが効果的です。これは、 

①きっかけ（cue）→②行動（routine）→③報酬（reward） 

という3段階の流れで構成され、人の習慣行動の基礎となるメカニズム

です。 
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たとえば、「毎朝出社後に10分だけ顧客への連絡を行う」と決める場

合を考えてみましょう。きっかけは「出社してPCを開くこと」、行動は「連

絡をする」、報酬は「1件でも返信があれば達成感を得る」ことです。 

この流れを繰り返すことで脳が「この行動をすると気分が良くなる」と学

習し、努力しなくても自然に続くようになります。 

重要なのは、「行動を続ける仕組み」を作ることであって、「自分を奮い

立たせる」ことではないという点です。 

営業の現場では、習慣化を妨げる要因も多く存在します。急な予定変

更、業務量の偏り、短期的な数字プレッシャーなどです。これらを乗り

越えるには、“続けられる小さな行動”に分解することが効果的です。 

心理学ではこれを“スモールステップ法”と呼びます。たとえば、「1日1

件だけ新規訪問」「宿題対応は24時間以内に返信」「週に1回、顧客と

の雑談テーマをメモする」といったレベルで構いません。 

小さな成功体験が自己効力感を高め、結果としてより大きな行動を生

み出します。 
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さらに、習慣化を強化するうえで有効なのが「可視化」です。自分の行

動を目で確認できる形にすることで、脳が達成感を感じやすくなりま

す。 

たとえば、訪問件数やフォロー対応をチェックリストにして見える化す

るだけで、「やった」という実感が強化されます。心理学的には、これを

“自己強化（self-reinforcement）”と呼びます。 

自分自身が自分の努力を確認できる状態を作ることが、行動継続の

原動力になるのです。 

また、習慣化を定着させるには環境設計も欠かせません。行動科学の

研究によれば、人間は「環境に従う生き物」です。 

たとえば、デスク上に顧客リストを常に置いておく、社内で「訪問報告

を共有する時間」を毎週決める、成功事例を朝会で紹介するなど、行

動を促す環境を整えることで習慣の定着率は格段に上がります。 

つまり、「やる気を出す」のではなく、「やらざるを得ない環境を作る」こ

とが、最も現実的なセルフマネジメントです。 
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営業マネージャーがチームでこの考え方を活かす場合は、心理的報

酬の共有が効果的です。 

チーム内で「顧客からありがとうと言われたエピソード」や「久しぶりに

訪問して契約につながった体験」を共有すると、他のメンバーの内発

的動機づけが刺激されます。 

人は他者の成功を見聞きすることで、自分も行動したくなる心理的模

倣（ソーシャルモデリング）を起こすためです。チームの雰囲気がポジ

ティブになるほど、行動の継続力は高まります。 

こうした習慣化のプロセスを通して、心理学は“日々の行動”として生き

てきます。理論を理解しただけでは成果は出ませんが、日々の小さな

行動に心理学を組み込むことで、信頼は積み上がり、営業の成果が

自然に伸びていくのです。 

重要なのは、「続けること」を特別な努力ではなく、当たり前の行動とし

て自分の生活に溶け込ませること。心理学的営業とは、特別な技術で

はなく、継続する仕組みのデザインなのです。 
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実践チェックリスト：心理的営業習慣化のポイント 

​行動を起こす“きっかけ”を明確に設定しているか？ 

​小さな成功体験を意識的に積み上げているか？ 

​行動記録やチェックリストなど、可視化の仕組みを持っている

か？ 

​環境が自分の行動を後押しするように整っているか？ 

​チームで成功事例や感謝体験を共有しているか？ 

 

第4章のまとめ 

1.​ 行動変容を阻むのは「やる気の欠如」ではなく、心理的抵抗と

環境の影響である。 

2.​ リフレーミングや自己効力感の強化によって、行動をポジティ

ブに再定義できる。 

3.​ 習慣化の鍵は、スモールステップ・可視化・環境設計の三点に

ある。心理学を日常の営業行動に組み込むことで、継続的な

成果が生まれる。 
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理解度チェック 

​あなたが今変えたい営業行動は何ですか？その行動を妨げ

ている心理的要因は何でしょうか？ 

​小さな成功体験を積み上げるために、どんなスモールステップ

を設定できますか？ 

​「やる気に頼らず行動を続ける」ために、環境や仕組みをどう

整えるべきでしょうか？ 
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おわりに　次の一歩と未来像 

 

心理学を学ぶことの目的は、相手を操ることではなく、相手を理解する

力を磨くことにあります。営業という仕事は、製品を売る営みであると

同時に、「信頼をつくる仕事」です。 

そして信頼は、偶然ではなく、日々の小さな行動の積み重ねによって

生まれます。 

取引の少ない顧客を「見込みがない」と決めつけるのではなく、「まだ

可能性を掘り起こしていない」と捉える。宿題対応を「面倒な作業」と考

えるのではなく、「信頼を返すチャンス」と考える。 

そうした認知の転換こそが、営業の質を変え、成果を生み出す出発点

です。 

心理学の知見を活かした営業は、決して難しいものではありません。

単純接触、返報性、一貫性、社会的証明、好意――どれも、人と関わ

る中で自然に働く心の法則です。 

61 



それを意識し、日々の営業プロセスに組み込むことで、あなたの行動

は確実に変わり、顧客との関係は深まっていくでしょう。 

最後にもう一度強調します。営業とは「商品を売ること」ではなく、「信

頼を育てること」です。 

心理学を知ることは、人間理解を深めること。そしてそれが、あなた自

身の成長にもつながります。 

小さな一歩を今日から始めましょう。その一歩が、未来の大きな成果

への第一歩となるはずです。 
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