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潜在的注意を測る新規の視線解析法CovET：
言われてみればすごそうだけど

実態はよく分からないという件について

中央大学理工学術院
檀一平太

Pratiwi Cristin Harnita
天野航希

ニューロマーケティングとEye-tracking
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• ニューロマーケティングとは、脳神経科学的な計測法を活用して
消費者の心理状態や行動を分析し、マーケティング戦略の立案に
役立てる手法

脳活動指標
fNiRS、EEGなど

視線計測
注視、瞳孔径など

生理計測
心拍、SCRなど

Eye-trackingと指標
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• 視線解析とは、人間が視線を向けている空間上の位置を測定する技術
(Jacob, 1991)

• Fixationは150ミリ秒から600ミリ秒持続、Saccadeは10msから100ms
持続する (Duchowski, 2007)

Fixation
視線の固定を表し、

特定の刺激に対して注目する際に起こる
(Rayner et al.1978)

Saccade
任意の視覚刺激に至るまでに
起こる視線の移動を表す

(Rayner et al., 1978)

角膜反射法 (PCCR)とは
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アイトラッカー
（光源）

角膜反射

瞳孔中心

近赤外線

瞳孔中心と角膜反射の
相対的位置を計算

↓
眼球方向を推定

眼球が動くと、瞳孔中心と角膜反射の
位置関係が変化

瞳孔を見つける方法
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明瞳孔法 明瞳孔法

明るいところが
瞳孔だ！

暗いところが
瞳孔だ！

LEDとカメラの光軸を近づけ、眼
内から戻る反射光を捉えることで、

瞳孔を明るく映す

LEDとカメラの光軸を離し、眼内
から戻る反射光を捉えにくくする

ことで、瞳孔を暗く映す

Eye-tracking は視覚的注意の客観的計測法

• アイトラッキングシステムの利用は、参加者の反応を把握するため
の主要な手段の一つ

• 眼球運動は視覚的注意と密接に関連している
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アイトラッキングによって測定された眼球運動は、
視覚的注意の指標となり得る（Wedel & Pieters, 2017）
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要素の影響を見る為にはAOI設定が必要
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視線解析
人間が視線を向けている空間上の
位置を測定する技術(Jacob, 1991)

target

Area Of Interest (AOI)
関心領域に対して注視が行われたデータを
抽出するフィルタリング機能(Fuhl et al, 2023)

AOIの作り方
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AOI①

AOI②

対象物を四角や円形などで囲い、手作業で
構築されることが多い (Hessel et al., 2016)

より精密なAOIの作り方
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• 従来の方法では図形に依存するということと、複数のAOIが重なり判断が
難しいという難点があった (Orquin et al.,2016; Rim et al., 2021)

• SAM (Segment Anything Model)を用いることで、刺激の輪郭に沿った高
精度なAOI設定と、視角を考慮した注視設定を可能にした (Amano et  al., 2026)

※SAM (Segment Anything Model)：画像内の対象物を自動で認識し、輪郭に沿って領域分割するAIモデル

Eye-Trackingで用いられる指標
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1

2

3

First Fixation Duration (FFD)
最初のAOIの固視時間

Total Fixation Duration (TFD)
AOI固視に対する固視の総計時間

Time To First Fixation (TTFF)
最初の注視に到達するまでの時間

First Fixation (FF)
最初に注視したAOIの位置

Fixation Count(FC)
AOI内に視線が何回入ったか

初期注意
どのAOIにどれだけ早く注意が向いたか

継続的注意
各AOIにどれだけ⾧く、何回注視したか

Holmqvist et al., 2011

Eye-tracking & Covert attention

• 隠れた注意が、視線が固定される前の情
報選択と関連している可能性

(Cavanagh et al., 2019）

• 潜在的な注意の役割を強調している
（Carrasco & McElree, 2001; Carrasco, 2011; 
Posner, 1980; Cameron et al., 2002 ）
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潜在的注意も、視覚的注意を理解する
上でも重要な意味を持つ

これまでの視線解析の指標は、顕在的注意を扱うもの
中心概念:視線の向いた方向＝注意の方向

Eye-tracking & Covert attention

• 公表された研究を再分析することで、意思決定との関連性が明らかになる (Perkovic et al., 2023)

• 周辺視野は、視覚探索を通じて、対象以外の刺激を選別から排除するのに役立つ (Wästlund and Otterbring,
2018)

潜在的注意 周辺視野
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私たちの知る限り、物体の視覚的識別可能性を評価す
るために、周辺視野そのものの分析に焦点を当てた研究
は存在しない
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Visual Recognizability Evaluation for Brand Logos

Using Covert Eye-Tracking (CovET) 

Combined with a Go/No-go Task
Go/No-go課題と潜在的視線解析法(CovET)の組み合わせによる

ブランドロゴの視覚認識性評価

Applied Cognitive Neuroscience Laboratory, Chuo University

Otoha YAMANAKA

Rina NIBE, Kenta NAKAZAWA, Yuki YAMAMOTO, Wakana KAWAI, 

Yasushi KYUTOKU, and Ippeita DAN

1. Introduction

2. Method

3. Result

4. Discussion

Outline

Logo

ロゴは組織の特徴を表現するグラフィックシンボル

(Huovila, 2013; Evamy, 2012）
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Logo’s roles

• 画像は消費者が製品やサービスに対し
て抱く印象を高める

(Rodriguez et al., 2022; Kyutoku et al., 2023)

• 画像は素早く、かつ⾧く記憶される
(Erdelyi and Kleinbard, 1978)

• 文化によって、消費者がロゴに対して示
す反応は異なる

(Torres, 2019）

• 視覚的な情報のデザインは、地味な建物の外
観と財務実績を際立たせる
(Erdelyi & Kleinbard,1978; Hertenstein et al., 2001）

現代でのロゴの重要性は高い
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ロゴが正確かつ瞬時に会社と連携することが必要

Logo’s visual recognizability 

ロゴの視覚的な認知度が高ければ、
消費者はその企業や製品を容易に思い出すことが可能
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Eye-tracking & Covert attention

• 顕在的注意による情報処理は順次的なものであり、
速度と正確さの間はトレードオフである

(Perkovic et al., 2023; Cavanagh et al., 2014; Krajbich et al., 2010)

顕在的注意 潜在的注意
(Posner et al., 1980)
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注意の方向

視線の方向

顕在的注意
潜在的注意

=
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Purpose

隠蔽型アイトラッキングを用いて注意のプロセスを
解明し、ロゴの視覚的識別可能性の評価手法を

確立する
CovET (Covert Eye Tracking)

19

1. Introduction

2. Method

3. Result

4. Discussion

Methodological overview

Go / Nogo課題を組み合わせた実験デザイン

難易度 判決

「たとえ注視していなくても、対象が知らず知らずのうちに
注意を引きつける可能性がある」という可能性を探る

21

眼球運動の
必要性

Participants

本研究は、中央大学倫理委員会よりヘルシンキ宣言に基づく承認を得た上で実施された (2020-38)

• 23名の若年成人参加者（男性9名、女性14名）
• 平均年齢 22.57 ± 1.24 歳（範囲 20～24 歳）
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Logo selection

23

• この実験で使用したロゴは、知名度に関する予備調査を通じて選定された

知名度が高く、かつロゴ展開が多様なブランドを調査対象とした

87.5 % 90.6 %

名前認識
93.8 % 37.5 %

サイゼリヤ コメダ珈琲

High-A High-B High Low

残りの18個のロゴは、Go／Nogo課題における非標的刺激として使用された

H1:広く認知されているロゴには、似たような視覚的な識別力が
ある

H2:同じブランドであっても、認知度の高いロゴと低いロゴでは、
視覚的な識別力が異なる

残りの18個のロゴは、Go／Nogo課題における非標的刺激として使用された

Hypotheses (H1 & H2)

24
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Images

320 pix

240 pix

1920 pix

1080 pix

250 pix

330 pix

25

Go & Go/No-go

Target logo

Press Press

Don’t press Press

Target stimuli Non-target stimuli

26

Go/No-go trial

Go trial

Design of experiment

• 各ブロックについて、以下の4つのロゴからターゲットとなる刺激が選ばれた

• これらのロゴの表示順序は、参加者間でランダムに割り当てられた
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Measurement

ET: Tobii Pro Spectrum  (1200 Hz)
(Tobii AB, Stockholm, Sweden) 

Display: Flexscan EV2451 (1920 pix × 1080 pix, 23.8 inch)

(EIZO Corporation, Ishikawa, Japan)
・被験者の頭部はディスプレイから60cmの位置に配置され、キャリブレーションが行われた

明るい瞳孔法および暗い瞳孔法を用いた測定
-近赤外光の反射光を用いて瞳孔の位置を検出する
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Analysis

foveola
0.7 °

fovea
2.6 °

(Kalesnykas, & Hallett, 1996; Polyak, 1941)

•視角に基づいて固定円を設定
•各注視円がロゴと重なっているかどうかを調べた
(評価者間の一致度は十分に高く、カッパ係数は0.998および0.981であった)
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Analysis

• 対象物の検出は4つのカテゴリーに分類された

• 中心視野および周辺視野における精度処理を
算出した

iDC =中心視野での処理に伴う精度 –
周辺視野での処理に伴う精度

iDCが大きいほど、中心視野における処理への依存度が高いことを示している.

30
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Analysis

VS

VS

31

VSVS

VS

各iDCについて、ホルム補正を適用した対応のあるt検定
（両側）を用いて比較を行った

H1:広く認知されているロゴには、似たような視覚的な識別性がある

H2:同じブランドであっても、認知度の高いロゴと低いロゴでは、視覚的な認識度において違いが生じる

1. Introduction

2. Method

3. Result

4. Discussion

Foveola (Paired t-tests (two - tails))

iDC

iDC

t (22) = 0.37, p = .715, Cohen’s d  = 0.077 

t (16) = 0.31, p = .31, Cohen’s d = 0.075

iDC

iDC

＊

＊

t (22) = -2.651, p = .015, Cohen’s d = -0.553

t (22) = -2.651, p = .010, Cohen’s d = -0.585

iDCの値が大きいほど、中心視野における処理への依存度が高いことを示している

Notes. *p ≤ .05
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Saizeriya High-A
Saizeriya High-B

Saizeriya High-BSaizeriya High-A

Komeda Coffee High

Komeda Coffee LowKomeda Coffee High

Komeda Coffee High

Fovea (Paired t-tests (two - tails))

iDC

iDC iDC

iDC

†

†

t (22) = 0.053, p = .959, Cohen’s d  = 0.011

t (16) = 0.494, p = .628, Cohen’s d = 0.12

t (22) = -2.547, p = .018, Cohen’s d  = -0.531

t (22) = -2.436, p = . 023, Cohen’s d  = -0.508

iDCの値が大きいほど、中心視野における処理への依存度が高いことを示している

Notes. †p ≤ .10
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Saizeriya High-A Saizeriya High-B

Saizeriya High-BSaizeriya High-A

Komeda Coffee High

Komeda Coffee LowKomeda Cofee High

Komeda Coffee High

1. Introduction

2. Method

3. Result

4. Discussion

Achieving to evaluate visual recognizability
•本研究の目的は、潜在的注意に焦点を当てた、より詳細なアイトラッキング手法「CovET」を確立することであった

Nogo試行において注視領域と反応を区別することで、周辺視
野におけるそれらの相対的な視覚的識別可能性を評価すること
に成功した。

36
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＞ ≒

＞ ≒

Tendency depended on logos

知名度が高いからといって、視覚的な識別性が高いとは限らなかった……

視線固定領域の内外におけるパフォーマンスの検出差は、提示さ
れたロゴの種類によって異なるという一貫した傾向が見られた

37

H1:広く認知されているロゴには、似たような視覚的な識別性がある

H2:同じブランドであっても、認知度の高いロゴと低いロゴでは、視覚的な識別度に違いが生じる

サイゼリヤの「High-A」ロゴは、
視覚的な認知度が高いと推定できる。

Saizeriy High-A’s higher visual recognizability

＞

＞

38

視覚的知覚において、視線をそらしているときは「隠れた注意」が、視線を向けているとき
は「顕在的な注意」が用いられる (Posner et al., 1980）

＞

＞

固定領域が広かった場合でも、サイゼリヤの「High-A」ロゴは正しく認識された

無意識のうちに注意を向けさせるロゴは、
現実の風景の中でも容易に見つけ出すことができる

39

Saizeriy High-A’s easily recognition in real-world Conclusion

CovETとGo/No-go課題による視線分析を統合
し、注視領域外におけるターゲットの反応抑制の識

別と、視覚的認識性の評価を実現した

40
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潜在的注意における高級ブランドロゴの
周辺視野

日本の若年層における認知度と性差の検証

Pratiwi Cristin Harnita, Koki Amano, Otoha Yamanaka, Kodai 
Machida and Ippeita Dan

Applied Cognitive Neuroscience Laboratory
Faculty of Integrated Science and Enginering for Sustainable 

Development 
Chuo University, Tokyo, Japan

高級ブランドのロゴを、
見つめること無く判断することができるのか？

44

ここを歩いている時、あなたはどのようにして
ロゴを見ますか？

PC1

CoVETとは何を見るのか？
従来の視線解析

中心視野での結果がメイン
CovET (我々の方法)

周辺視野に注目した方法

指標
• 中心視野
• 視線移動
• 注視時間

分かること
• 自分が意識して見た

対象に対する要素

EYE TRACKER

EYE MOVEMENT TRACKER

顕在的注意を見る

1. 視線解析 2. GO/NO-GOタスク

TARGET LOGO KEY NOT PRESSED 
(NO-GO)

CORRECT 
REJECTION

= RECOGNIZED!

周辺視野の正答率を見る

どこを見ているか
そのロゴが認知的に
認識されるかどうか

隠れた注意下での
認識

Go-Nogoの認知的抑制
（正しい拒絶）

従来のアイトラッキングは顕在的注意（中心視野）を測定する
CovETは潜在的注意（周辺視野）を測定する

課題点
• 意識的に見ていない要素への影響度を見ることができない
• 顕在的注意へのアプローチがメインとなっている

視線解析と潜在的注意

物体の視覚的識別性を評価するために、周辺視野の分析
に焦点を当てた研究はこれまで行われていない

中心で捉えていなくても
認識ができている

周辺視野

中心視野

周辺視野

潜在的注意

潜在的注意

顕在的注意
(直接見ている)

1st STUDY by CovET

47

1st Study about CovET

本日の研究では、ハイブランドのロゴにおける
「ブランドの認知度」そして性差について検証

「…視覚的な識別度が高いロゴは、注視領域の外に提示された
場合でも、潜在的注意を通じて正しく認識されることがある」
(Yamanaka et al., 2025)

2nd Study by CovET

なぜ日本で「ハイブランド」を見るのか？

1. 世界最高水準の成⾧率
日本の高級品市場は、2025年に8～12％の
成⾧が見込まれており、世界で最も高い成
⾧率となると予測されている。また、円安
が購買意欲を後押ししている。
2. 国内消費者が市場を牽引
日本の高級品市場は、訪日観光客だけでな
く、国内消費者による購買が売上を大きく
支えている。
3. 超富裕層人口の増加
日本はアジアで2番目に多い超富裕層
（UHNWI）人口を抱えており、2028年まで
に12％以上増加すると見込まれている。

McKinsey Report, 2025

世界で最も成⾧する、国内需要に
支えられた日本の高級品市場

地域別ラグジュアリーファッション市場の前年比成⾧率
（2025年予測、％）

Japan Asia (ex 
Japan)

Europe

43 44

45 46
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H1. High-familiarity brands elicit stronger covert attention than low-
familiarity brands among young Japanese participants.

H1. 日本の若年層では、親密度の高いブランドほど、親密度の低いブランド
よりも強い潜在的注意を引き起こす可能性がある

参加者は、上記のターゲット刺激に対して判定を行った

知名度のあるハイブランド その他のハイブランド

仮説

PC1

H2. 女性は男性よりも、周辺視野において高い認識率を示す可能性

男性と女性では視覚的注意のパターンが異なり、それがブランド関連の刺激の処理方法に影響を与えている
(Anderson et al., 2011)

女性層におけるハイブランド認知方法 男性層におけるハイブランドの認知方法

ターゲットロゴ

ターゲットロゴ

女性は周辺視野でもハイブランドロゴを認識する可能性

高いCCR (Correct Covert Ratio)
ロゴを直接見ずに正解出来る可能性 (周辺視野)

男性は中心視野でハイブランドロゴを認識する可能性

低いCCR (Correct Covert Ratio)
正解する際はロゴを見ている可能性(中心視野)

女性は周辺視野による視覚処理を用いてブランドを認識する傾向があるが、
男性は中心視野による視覚処理をより頼りにしている可能性がある

周辺視野
(Covert Attention)

中心視野
(Overt Attention)

実験デザイン

・・・

Go Block

Go/Nogo Block

押す 押す

押さない

0.8 s 1±0.03 s 0.8 s 1±0.03 s

0.8 s 1±0.03 s 0.8 s 1±0.03 s

・・・

ターゲット刺激

Overall Flow
休憩 (1-2 min)

6th block5th block4th block3rd block2nd block1st block

Go/NogoGoGo/NogoGoGo/NogoGoGo/NogoGoGo/NogoGoGo/NogoGo

First half Second half

Group A

Group B

HB-F

HB-NF

HB-NF

HB-F

条件の割り当て
(カウンターバランス)

Fiest half Second half

押す

各条件の判定方法

ターゲットロゴがないので、
ボタンを押す

ターゲットロゴを見つけたら、
ボタンを押さない

Correct Covert Ratio (CCR) :

CCR =
Correct Covert Responses
Total Correct Responses

note : Total Correct (Correct Overt + Correct Covert)

周辺視野の正答率を見る方法
PC1

統計的検定

2×2の混合ANOVA

ブランドの認知度

被験者内要因

高い認知度
vs.

低い認知度

性別

被験者間要因

男性
vs.
女性

研究デザインの概要

ブランドの認知度

GENDER

高い認知度 低い認知度

男性

女性

従属変数

Correct Covert Ratio
各被験者および各条件について、ブランドごとの
「周辺視野で正答した確率」を平均した

分析方法
混合モデルの分散分析（ANOVA）を用いて、ブランドへの親しみと性別が「潜在的なブランド認知」
に及ぼす影響を検証した。
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Covert
Attention
Study

Foveaにおける認知度の結果
Covert Brand Recognition
ブランド認知度（被験者内）の主効果は大きく、有意である（Fovea）
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HB-F Familiarity Fovea HB-NF Familiarity Fovea

**

Male Female

主な結果

ブランド認知効果

F(1, 28) = 7.524
p = .010
ηp² = .212

強い主効果
(Cohen’s Benchmark)
ηp² ≥ 0.14 = LARGE

Foveaにおける結果:よく知られた高級ブランドは、あまり知られていないブランドに比べて、潜在的認知度が著しく高かった

Foveolaにおける認知度の結果
潜在的なブランド認知度
ブランド認知度（被験者内要因）の主効果は大きく、有意である（Foveola）
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0.6
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0.1

0.0

0.482
0.516

0.297
0.271

**

HB-F Familiarity Foveola HB-NF Familiarity Foveola

■ Female ■ Male

KEY RESULTKEY RESULT

ブランド認知効果

F(1, 28) = 10.70
p = .003
ηp² = 0.276

強い主効果
(Cohen’s Benchmark)
ηp² ≥ 0.14 = LARGE

性差の効果

性別による有意な主効果は認められなかった

性別とブランド認知度との間に有意な相互作用は
認められなかった

参加者は、隠れた注意条件下において、馴染みのある高級ブランド
を、馴染みのないブランドよりも著しく正確に識別した。

性別は、周辺視野での認識能力に
影響はなかった

ブランドの認知度に応じた、隠れた注意における性差 **: p < .01. ブランド認知度の条件 F(1, 28) = 10.7, p = .003, ηp² = 0.276

結論 CovETは、目には見えないもの、そして記憶が
すでに知っていることを明らかにした

強力なブランドは、自然と認知される
認知度の高いブランドは、たとえ注意が散漫
な状態であっても認識されるため、消費者は
そのブランドを意識的に見なくても、それを
処理することができる

性別による認知度の違い
男性と女性の回答者間で、潜在的なブランド認知度
には有意な差は見られなかった

追加の知見およびCovETの拡張

ロゴは、注視をしない時に真価を発揮する

CovETは、注視した状態ではなく、注視していな
い時を捉えることで、ブランド力のさらなる指標
を提供する

CovETは、意識的な視覚情報だけでは捉えられない、
ブランドが心の中で選ばれる仕組みを明らかにした

CovET研究の一般化検証
CovETの業界・ブランドカテゴリを超えた一般化可能性を
検証するため、日本の主要コンビニエンスストアのロゴ
をはじめ、多様な種類のロゴを対象に検証を進めていく

実践的な導入

マーケティングは、単に「目につくこと」
から「記憶に残ること」へとシフトすべき
である

効果的なマーケティング戦略では、短期
的な認知度の向上よりも、⾧期的に記憶
に残る構造を形成・強化することが良い

Neuromarketing metrics
add strategic value

ブランド価値に関する洞察
Covert 

Recognition

87%
Recall

62%
Awareness

58%

重要なポイント： 強力なブランドは人々の記憶に刻まれる

効果的なマーケティング戦略
潜在的な注目度を測定することで、
マーケターは、従来の認知度や想
起率といった指標を超えた、ブラ
ンド・エクイティに関するより深
い洞察を得ることができる

CovET Team
Otoha Yamanaka Pratiwi Cristin

Prof. Ippeita Dan
Koki Amano

Contact us :
Pratiwi Cristin Harnita
Email : A24.ffge@g.chuo-u.ac.jp
Prof. Ippeita Dan
Email: dan@brain-lab.jp

見えないものを測る
CovETは「見えないブランディング」
を可視化します。

大学発ベンチャー
株式会社ニューロサーフ

• CovETを含む６件のシーズ研究（特許申請中）を基に、
２０２６年８月、株式会社ニューロサーフを設立

• アカデミック案件→中央大学研究開発機構
• ビジネス案件→株式会社ニューロサーフ
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