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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 6자유도(6 Degrees of Freedom, 6DOF) 입체영상 기술을 활용하여 무안경식 입체영상 디스플레이용 광고를 제작하고, 이를 2D 광고와 비교하여 효과를 검증하였다. 약 30초 길이의 칠성사이다 제로 광고 프로토타입을 제작하여 무안경식 입체영상 환경과 일반 디스플레이 환경 모두에서 시청 가능하도록 구현하였으며, 제품의 청량함과 역동적인 이미지를 극대화하는 연출로 시각적·감각적 매력을 강조하였다. 제작된 광고는 S대학 20대 대학생 63명을 대상으로 경험 몰입 요인(미디어 풍요성, 프레즌스, 플로우), 광고 태도, 정보 회상 효과를 측정하는 비교 실험에 사용되었다. 분석 결과, 3D 광고는 2D 광고 대비 평균 0.47~0.96점 높은 점수를 기록했으며, 특히 프레즌스와 플로우에서 각각 약 0.9점, 0.8점의 차이를 보여 몰입감과 현실감을 크게 향상시키는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 6DOF 입체영상 기술이 광고 제작 현장에서 실무적으로 적용 가능하며, 소비자 경험을 강화하는 효과적인 도구임을 실증적으로 확인한 것이다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study utilized six degrees of freedom (6DOF) stereoscopic video technology to produce a glasses-free 3D display advertisement and evaluate its effectiveness compared to a 2D version. A 30-second prototype commercial for Chilsung Cider Zero was created for both glasses-free stereoscopic display and standard 2D viewing, with visual and sensory elements designed to highlight the product’s refreshing and dynamic image. The experiment involved 63 university students in their twenties, measuring immersion factors (media richness, presence, and flow), attitudes towards the advertisement, and information recall. Results showed that the 3D advertisement scored 0.47–0.96 points higher on average than the 2D version, with notable differences of approximately 0.9 points in presence and 0.8 points in flow, indicating a substantial enhancement in realism and immersion. These findings empirically confirm that 6DOF stereoscopic video technology can be practically applied to commercial advertising production and is an effective tool for enhancing consumer experience.
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      Ⅰ. 서 론
      6자유도(6 Degrees of Freedom, 6DOF) 입체영상 기술은 피사체와 공간의 깊이 정보를 다각도로 기록하여, 입체감과 사실감을 높이는 차세대 영상 기술이다. 본 연구에서는 이러한 6DOF 데이터를 기반으로 제작된 영상을 고정형 입체 디스플레이에서 재생하는 형태로 구현하였다. 이 방식은 HMD(Head-Mounted Display) 없이도 입체감을 제공할 수 있어 접근성과 활용성이 높으며, 교육, 의료, 엔터테인먼트, 건축, 제조업, 광고 등 다양한 분야에서 실용적 적용 가능성을 제시한다[1]-[4].

      광고 분야에서는 3D 입체영상의 사회적 활용도가 높아지면서 삼성전자, 도요타, 비자 등의 세계적 기업들이 3D 입체영상 광고를 새로운 마케팅 커뮤니케이션 도구로 활용해 왔다. 이는 3D 입체영상 광고가 소비자들과의 커뮤니케이션 과정에서 긍정적인 역할을 하기 때문이다. 이러한 흐름은 6자유도 입체영상 기술을 활용한 광고가 기존의 2D 광고보다 더욱 효과적인 소비자 경험을 제공할 수 있는 가능성을 보여준다.

      특히, 광고는 짧은 시간 안에 강렬한 메시지를 전달하고 소비자의 주목을 끌어야 한다는 점에서 6자유도 입체영상 기술의 강점을 활용하기에 이상적이다. 이 기술은 사용자가 실제 물리적 공간에 존재하는 것과 같은 현실감을 제공하여 광고 메시지의 몰입도와 신뢰도를 높일 수 있다. 또한, 기존의 CG 기반 3D 광고가 장면마다 모델링·렌더링 과정을 거쳐야 하는 것과 달리, 6자유도 입체영상은 실제 피사체와 공간을 한 번에 촬영하여 다각도의 깊이 정보를 확보하므로, 제작 시간이 단축되고 후반 작업 비용이 감소한다. 광고 콘텐츠는 본래 짧은 길이로 설계되기 때문에 이러한 제작 효율성이 더욱 부각되며, 결과적으로 기술적·경제적 제약을 줄일 수 있다.

      이러한 6자유도 입체영상 기술은 단순한 광고 대안을 넘어 차세대 몰입형 미디어 환경의 핵심 구성 요소로 주목받고 있다. 특히, 확장현실(XR)이 메타버스의 중심 요소로 자리 잡으며 광고 산업 전반의 패러다임 전환을 촉진하고 있다. 또한, 메타버스의 몰입성이 XR, 햅틱, 홀로그램 등 기술과 결합되어 미디어 환경 전반의 진화를 견인하고 있다[5].

      본 연구에서는 6자유도 입체영상 기술의 광고 분야 적용 가능성을 검토하기 위해, 광고 전문가들과 협업하여 ‘칠성사이다 제로 광고를 실제로 1편 제작하였다. 광고 소재로 칠성사이다 제로’를 선택한 이유는, 6자유도 입체영상 기술이 탄산 방울이 터지는 순간의 역동성과 병의 투명한 유리 질감·반사광을 사실적으로 재현할 수 있어, 제품의 청량감과 시각적 매력을 극대화할 수 있기 때문이다.

      6자유도 입체영상 광고의 효과를 검증하기 위해, 본 연구는 경험 몰입 요인(미디어 풍요성, 프레즌스, 플로우) 개념을 통합하여 연구를 설계하였다. 미디어 풍요성은 정보의 다양성과 깊이, 전달 방식의 풍부함을 의미하며, 프레즌스는 사용자가 광고를 접하는 동안 매체와 물리적 환경의 경계를 잊고 몰입하는 심리적 현실감을 뜻한다. 플로우는 사용자가 광고 콘텐츠에 몰입하여 최적의 경험을 하는 심리적 상태로, 광고 메시지의 효과적 전달에 중요한 요인이다.

      이 세 가지 경험 몰입 요인은 광고 태도와 정보 회상에 미치는 영향을 설명하는 핵심 변수로 설정되었으며, 이를 통해 6자유도 입체영상 광고의 효과성을 2D 광고 버전과 비교하여 검증하고자 한다. 본 연구에서는 HMD를 사용하지 않고, 무안경식 입체영상 디스플레이를 통해 두 가지 광고 버전을 시청하도록 하였다. 이는 메타버스 환경보다 입체영상 디스플레이가 실제 미디어 이용 환경에 더 가깝고, 편리성 또한 높기 때문이다.

      본 연구의 주요 연구 문제는 다음과 같다.

      (1) 6자유도 입체영상 기술을 기반으로 한 광고 콘텐츠를 효과적으로 제작하는 방법은 무엇인가?

      (2) 6자유도 입체영상 광고는 2D 광고에 비해 더 높은 광고 태도와 정보 회상 효과를 유발하는가?

      이 연구는 6자유도 입체영상 기술의 광고 분야 적용 가능성을 학문적으로 검토함과 동시에, 디지털 광고 제작에 실질적인 가이드라인을 제공하는 데 의의가 있다. 또한, 차세대 광고 표현 기법으로서의 6자유도 입체영상 기술의 영향력과 가능성을 제시하며, 디지털 콘텐츠의 새로운 패러다임을 열어갈 것으로 기대된다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 선행연구 고찰
      본 연구는 무안경식 6자유도 입체영상 기술을 기반으로 한 광고 제작과 그 효과를 분석하기 위해, 관련 선행연구를 다음의 주요 영역으로 구분하여 고찰하였다.

      
        2-1 홀로그램 기술과 광고
        홀로그램 기술은 빛의 간섭을 활용하여 3D 입체감을 구현하는 차세대 광고 매체로, 기존 2차원 영상과는 달리 물체의 입체감을 현실감 있게 전달할 수 있는 독창적인 표현 방식으로 주목받고 있다. 이 기술은 단순한 입체적 표현을 넘어 빛과 공간 조형을 활용한 시각적 혁신이 가능하며, 제품의 특성을 강조하거나 브랜드 인지도 제고에 효과적이다.

        선행연구에 따르면, 완전한 입체 홀로그램으로 제작된 광고는 기존 광고보다 시각적 인지도가 높고, 메시지 전달 과정에서 현장감과 현실감을 증대시키는 방향으로 발전하고 있다. 또한, 시청각 요소에 촉각적 요소가 더해져 감각적 몰입이 강화되며, S.P.(Sales Promotion) 광고와 결합할 경우 주목도와 기억 형성이 크게 향상된다는 결과가 보고되었다. 국내에서도 (주)오리온의 ‘따조’ 프로모션과 전매청의 담배 포장지 적용 사례 등에서 홀로그램 기술이 소비자 주목도와 S.P. 활동의 가시성을 높이는 데 기여한 바 있다[6]-[8].

        그러나 기존 홀로그램 기술은 대규모 설치 비용과 정밀한 제어가 필요하다는 점에서 접근성에 한계가 있다. 이에 비해 6자유도 입체영상 기술은 실제 피사체와 공간을 한 번에 촬영하여 깊이 정보를 확보하므로, 대규모 장비 설치 없이도 구현이 가능하다. 이러한 효율적인 제작 공정과 다양한 디스플레이 환경과의 호환성은 비용 절감과 확장성 측면에서 홀로그램 기술의 한계를 보완할 수 있는 대안으로 주목받고 있다. 이러한 흐름은 AR과 VR 기반의 몰입형 광고 기술 발전과도 맞물려, 차세대 광고 솔루션의 가능성을 더욱 크게 하고 있다.

      

      
        2-2 AR, VR 기반 몰입형 광고와 솔루션
        증강현실(AR)과 가상현실(VR)은 사용자가 광고 콘텐츠와 상호작용하도록 설계된 몰입형 광고 기술로, AR은 실제 환경에 디지털 요소를 융합하여 제품 정보를 생생하게 전달하고, VR은 가상 환경을 통해 몰입 경험을 제공한다. 이러한 몰입형 광고는 소비자의 참여도를 높이고 광고 메시지 전달에 효과적이며, Apple의 ARKit, Google의 ARCore와 같은 플랫폼은 광고 제작자들에게 손쉬운 개발 환경을 제공하고 있다. 초기 AR/VR 광고는 기대에 미치지 못하는 성과로 확산이 제한되었으나, 5G 통신의 도입으로 속도 지연 문제 등이 해결되며 다시 주목받고 있다. 예를 들어, 스냅챗의 “스폰서드 렌즈”는 BMW, 로레알, 유니버설 픽처스 등 주요 브랜드와 협업하며 AR 광고의 가능성을 입증했다.

        몰입형 광고 솔루션으로 버라이즌 미디어는 ‘이머시브(Immersive)’ 제작 툴을 통해 웹 브라우저에서 실행 가능한 Web XR 기반 광고를 제공하며, 별도의 AR 기기 없이도 사용자가 가상 환경에서 제품을 체험할 수 있는 기술을 선보였다. 포드(Ford)는 이를 활용해 가상 공간에서 차량 내부를 탐색하거나 시승 체험이 가능한 광고를 제작했다.

        틱톡은 ‘게이미파이드 브랜디드 이펙트’라는 AR 광고로 사용자의 얼굴, 동작 등을 인식해 브랜드와 상호작용하는 게임형 광고를 제공하며, 스냅챗이나 인스타그램과의 경쟁 속에서 차별화된 효과를 보여주고 있다. 구글은 3D 광고 ‘스월(Swirl)’을 통해 사용자가 광고 내 3D 제품을 자유롭게 회전하거나 확대·축소하며 탐색할 수 있도록 하였고, ‘뷰티-트라이-온(Beauty Try-On)’ AR 툴로 유튜브 광고에서 화장품을 가상으로 적용해 볼 수 있는 기능을 제공한다.

        다양한 몰입형 광고 솔루션의 특성과 경쟁우위를 비교한 결과는 표 1에 제시하였다. 이를 통해 각 솔루션이 제공하는 기술적 특성과 차별화 요소를 한눈에 확인할 수 있다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Comparison of immersive advertising solutions
          
          

        

        
          
            
              	Solution
              	Features
              	Representative Case
              	Competitive Advantage
            

          
          
            	Verizon Media Immersive
            	Immersive advertising tool based on 5G; runs via WebXR / WebAR without requiring specific devices
            	Ford: Virtual test drive experience
            	Web-based scalability; not limited to specific hardware
          

          
            	TikTok’s Gamified Branded Effect
            	Interactive AR advertisement with game elements; detects users’ facial expressions and movements
            	User-created content (UCC) for brand storytelling
            	Enhances brand intimacy through user participation
          

          
            	Google Swirl
            	3D object rotation and zooming from all angles; allows users to explore products interactively
            	Purina: Fetch game ad with 6x higher engagement than 2D
            	Increases interest and engagement through user-driven interactive content
          

        

        

        이와 같은 몰입형 광고는 높은 비용과 기술적 한계를 극복해야 하지만, 5G 통신 환경의 확산과 소비자 트래픽 증가로 인해 지속적으로 성장 가능성이 높아지고 있다[9].

      

      
        2-3 메타버스와 광고
        메타버스와 가상융합기술(XR)의 등장으로 광고 산업은 인터렉티브 광고 모델(Interactive Advertising Model, IAM, IAM)을 중심으로 패러다임의 전환을 맞이하고 있다. 메타버스 광고는 소비자의 몰입감과 상호작용성을 강화하며, 다양한 형식으로 구현되고 있다. 이러한 메타 광고의 통합적 구조는 그림 1에 나타난 바와 같다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Integrated framework of future of advertising
          
          

          

        

        첫째, 아바타 기반 광고는 사용자가 아바타를 통해 브랜드 제품을 착용하거나 사용하여 자기 표현 욕구를 충족하는 방식이다. 예를 들어, 구찌는 로블록스에서 가상 가방을 출시하여 대리 만족과 브랜드 경험을 동시에 제공했으며, 발렌시아가와 디올 등 여러 패션 브랜드가 가상 아이템을 활용한 광고를 진행했다.

        둘째, 브랜드 경험 광고는 메타버스 내 몰입형 공간에서 소비자들이 강요 없이 브랜드를 경험하도록 설계된다. 제페토의 배스킨라빈스 ‘배라팩토리’와 스타벅스의 ‘겨울광장’은 게임이나 미션을 통해 브랜드 메시지를 전달하며 참여를 유도한 사례다. 에버랜드는 로블록스에서 게임을 통해 실제 방문을 유도하는 이벤트를 개최해 가상과 현실의 연결을 강화했다.

        셋째, 광고와 게임의 결합(애드버게이밍, Advergaming)은 게임 속에서 브랜드 메시지를 자연스럽게 전달하는 방식이다. 웬디스는 포트나이트에서 냉동고를 파괴하는 미션을 통해 신선한 패티 사용을 강조하며 효과적인 메시지를 전달했다.

        넷째, NFT 활용은 희소성을 가진 디지털 자산을 통해 브랜드 이미지를 강화하는 방식이다. 나이키는 디지털 운동화 NFT를 판매하며 소비자 충성도를 높였고, 신세계는 마스코트 ‘푸빌라’를 활용한 NFT를 통해 가상과 현실의 연계를 강화했다.

        메타버스 광고의 주요 유형과 실제 사례는 표 2와 같다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Types and cases of advertising in the metaverse
          
          

        

        
          
            
              	Advertising Type
              	Features
              	Example
            

          
          
            	Avatar-Based Advertising
            	Encourages self-expression and purchase desire by allowing users to wear or use brand products via avatars
            	Gucci’s virtual bag (sold and resold in Roblox), avatar items from brands like Balenciaga and Dior
          

          
            	Brand Experience Advertising
            	Offers brand experiences in immersive virtual spaces; encourages participation through games or missions without coercion
            	ZEPETO’s Baskin - Robbins “Bara Factory,” Starbucks’ “Winter Plaza,” Everland’s metaverse events
          

          
            	Advergaming
            	Delivers brand messages through gameplay; combines entertainment and brand recognition
            	Wendy’s Fortnite campaign (highlighting fresh patties by destroying freezers)
          

          
            	NFT-Based Advertising
            	Strengthens brand image and loyalty using unique digital assets
            	Nike’s digital sneakers (in collaboration with RTFKT), Shinsegae’s “Poovilla” NFT campaign with real-world benefits
          

        

        

        메타버스 광고는 소비자 경험과 몰입감을 극대화하며, 가상과 현실을 연결하는 방식으로 광고 산업의 새로운 가능성을 제시하고 있다[10].

        본 연구의 6자유도 입체영상 기술은 이러한 몰입감을 제공하면서도 HMD 없이 구현 가능해, 접근성과 활용성이 뛰어난 대안으로 주목받는다.

      

      
        2-4 디지털 사이니지와 입체영상 광고
        선행연구에 따르면, 3D 광고는 2D 광고보다 광고의 존재감(presence)을 높이고, 관람자의 즐거움과 제품 지식에 대한 인지를 향상시켜 전반적인 광고 효과를 증대시키는 것으로 나타났다[11]. 이는 입체영상 광고가 시청자의 주목과 기억 형성에 긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 시사한다.

        디지털 사이니지는 고해상도 디스플레이와 다양한 콘텐츠를 활용해 대중에게 광고 메시지를 전달하는 매체로, 최근에는 인터랙티브 기술과 무안경식 3D 디스플레이가 결합되어 더욱 혁신적인 방향으로 발전하고 있다. 이러한 기술은 소비자들에게 강렬한 시각적 경험을 제공하며, 광고 메시지 전달력을 극대화할 수 있는 잠재력을 지니고 있다.

        특히 무안경식 3D 디스플레이는 별도의 기기 없이도 입체감을 제공하여 소비자의 몰입감을 높이는 동시에, 다양한 환경에서의 활용 가능성을 확장하고 있다. 디지털 사이니지와 6자유도 입체영상 기술의 융합은 광고 산업에서 실질적인 변화를 일으킬 수 있는 대안이 될 수 있다.

        이상의 선행연구 검토를 통해, 6자유도 입체영상 기술은 기존의 몰입형 광고 기술(홀로그램, AR/VR, 메타버스, 디지털 사이니지 등)과 차별화되는 독창성과 실용성을 겸비하고 있음을 확인하였다. 이는 본 연구에서 제시하는 6자유도 입체영상 광고의 제작 및 효과 분석이 학문적·산업적 의의를 지니는 근거가 된다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 프로토타입 개발
      
        3-1 프로토타입 개발 방향
        본 연구는 6자유도 입체영상 기술을 활용한 광고 제작과 그 효과를 분석하는 것을 목적으로 한다. 연구의 주요 광고 소재로는 '칠성사이다 제로'를 선정하였다. 이를 선정한 배경과 이유는 다음과 같다.

        소비자 행동 연구에 따르면, 제품의 구매와 소비 과정에서 소비자들은 실용적 가치와 쾌락적 가치를 모두 고려하지만, 두 가치의 비중은 제품 유형에 따라 다르게 나타난다. Holbrook과 Hirschman은 소비가치를 기준으로 제품을 실용적 제품과 쾌락적 제품으로 구분하였다. 실용적 제품은 기본적인 욕구의 충족과 기능적 만족을 목적으로 하며, 제품의 기능적 측면과 인지적 사고가 강조된다. 반면, 쾌락적 제품은 소비를 통해 감각적 경험과 즐거움을 추구하며, 감성적이고 감각적인 요소가 중요한 역할을 한다[12].

        광고 매체와 제품 유형 간의 효과에 대한 연구도 이러한 구분에 기반하여 진행되어 왔다. 이병관과 문영숙의 연구에 따르면, 실용적 제품의 경우 정보 전달력이 중요한 인과형 광고가 주로 사용되는 반면, 쾌락적 제품은 시각적 자극을 강조하는 비주얼 제시형 광고의 비중이 높게 나타났다. 특히, 3D 입체영상 광고와 같은 시각적 자극이 풍부한 광고 매체는 감성적 반응을 유도할 가능성이 크기 때문에, 쾌락적 제품 유형에서 더 높은 광고 효과를 기대할 수 있다[13].

        ‘칠성사이다 제로’는 시각적·감각적 매력을 중시하는 쾌락적 제품 유형에 속하며, 이는 6자유도 입체영상 기술의 장점을 극대화하기에 적합하다. 특히, 이 기술은 사이다 제로의 탄산 방울이 터지는 순간의 역동성과 병의 투명한 유리 질감·반사광을 사실적으로 재현할 수 있어, 제품이 주는 청량감과 시각적 매력을 효과적으로 전달할 수 있다. 본 연구는 이러한 기술적 강점을 활용하여, 6자유도 입체영상 광고가 쾌락적 제품의 감각적 가치를 얼마나 효과적으로 전달할 수 있는지를 분석하고자 한다.

      

      
        3-2 칠성사이다 제로 광고 콘티
        그림 2는 본 연구에서 제작된 칠성사이다 제로 광고의 콘티를 보여준다. 본 광고는 브랜드의 핵심 메시지를 ‘스트레스 해소’와 ‘상쾌함’으로 설정하고, 소비자의 일상적인 장소와 상황(대학생 캠퍼스, 사무실, 스트레스 해소 공간)을 중심으로 스토리를 전개하였다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Storyboard of the Chilsung Cider Zero advertisement
          
          

          

        

        광고는 제품의 시각적 요소와 브랜드 아이덴티티를 강조하며, 세 가지 주요 장면으로 구성되었다. 첫 번째 장면에서는 칠성사이다 제로의 투명한 병 디자인과 탄산의 청량함을 강조하기 위해 특수효과와 입체영상을 활용하였다. 두 번째 장면에서는 시청자들이 공감할 수 있는 일상적인 환경(캠퍼스와 사무실)에서 캐릭터들이 스트레스를 해소하는 모습을 연출하여 메시지 전달력을 높였다. 세 번째 장면에서는 CG와 실사 영상을 결합하여 무더운 여름의 상쾌함과 자유로운 분위기를 극대화하였다.

        이 광고는 특히 입체감과 몰입도를 높이기 위해 모델들이 춤을 추며 앞뒤로 움직이는 연출을 포함했으며, 무안경 입체영상 디스플레이에 최적화된 다중 시점 콘텐츠로 제작되었다. 이러한 시각적 요소들은 소비자에게 감각적이고 몰입적인 경험을 제공하여, 칠성사이다 제로의 상쾌함과 브랜드 이미지를 효과적으로 전달하고자 설계되었다.

      

      
        3-3 다중 요소 동영상 입체영상 촬영 및 생성 프로세스
        본 연구에서는 6자유도 입체영상 기술을 활용하여 칠성사이다 제로 광고의 입체영상 콘텐츠를 제작하였다. 촬영은 동기화된 4K 해상도의 16대 카메라 시스템을 사용하였으며, 각 카메라는 정면과 좌측 45도 각도에서 영상 데이터를 수집하여 다차원적인 시각 정보를 확보하였다.

        입체감을 극대화하기 위해, 광고는 세 줄로 선 댄서들이 춤을 추며 앞뒤로 움직이는 장면을 중심으로 연출되었다. 이는 공간적 깊이를 강조하여 시각적 몰입감을 높이는 데 중점을 두었다.

        제작 과정에서는 딥러닝 기반의 메타데이터 생성 및 시점 생성 기술을 활용하여, 실사와 CG 요소를 자연스럽게 결합하였다. 특히, CG 요소가 댄서 뒤에 배치되는 가려짐 효과를 구현하여 현실감을 강화하였다. 최종 콘텐츠는 48시점을 제공하는 무안경 입체영상 디스플레이에 최적화하여 제작되었으며, 관찰자는 머리 움직임에 따라 양안 시차와 운동 시차를 경험할 수 있도록 설계되었다.

        앞서 설명한 제작 과정을 거쳐 다음과 같이 6자유도 입체영상 기술을 적용한 그림 3의 광고를 구현하였다.

        
          
          

          Fig. 3. 
				
          

          
            Scenes from the 6DoF stereoscopic advertisement for Chilsung Cider Zero
          
          

          

        

        이러한 제작 과정을 통해 본 연구는 첫 번째 연구문제인 ‘6자유도 입체영상 기술의 광고 제작 적용 가능성’을 실제적으로 검증하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구 방법
      
        4-1 실험 설계 및 방법
        첫 번째 연구문제를 통해 제작한 6자유도 입체영상 광고 프로토타입은 두 번째 연구문제인 “3D 광고가 2D 광고보다 더 높은 광고 효과를 유발하는지”를 검증하기 위한 실험에 직접 활용되었다. 이를 위해 제작된 광고를 무안경식 입체영상 디스플레이에서 3D 형태로 시청하는 조건과, 동일한 영상을 일반 디스플레이 환경에서 2D 형태로 시청하는 조건을 비교하여 시청자의 광고 태도, 정보 회상 수준의 차이를 분석하였다.

        
          1) 연구 대상 및 실험 설계
          본 연구에서는 사용자 평가 모델을 설계하기 위해 S대학에 재학 중인 20대 대학생을 연구 대상으로 선정하였다. 연구대상자로 20대 대학생을 선택한 이유는 다음과 같다. 첫째, 20대는 뉴미디어 기술에 익숙하며 가상현실(VR) 기술에 대한 경험이 상대적으로 풍부할 가능성이 높기 때문이다. 둘째, Zhou, Teng, and Poon의 연구를 참고하면, 동질적인 집단은 이론 검증에 효과적이라는 점에서 타당성이 확보될 수 있다[14]. 그림 4의 실험은 S대학의 <디지털 정보사회의 이해>와 <XR 기초이론> 강의를 수강하는 학생들을 대상으로 2024년 10월 진행되었다. 연구 설계는 실험 변수를 통제하기 위해 두 집단으로 나누어 진행되었다. 한 집단은 2D 광고를 먼저 시청한 후 3D 광고를 시청하도록 하였고, 다른 집단은 3D 광고를 먼저 시청한 후 2D 광고를 시청하도록 구성하였다. 이러한 설계는 광고 시청 순서에 따른 효과를 통제하기 위한 것이다.

          
            
            

            Fig. 4. 
				
            

            
              Experimental scene with participants in their twenties enrolled at S University
            
            

            

          

        

        
          2) 조사 도구
          
            • 광고 프로토타입
          

          실험에는 약 30초 길이의 ‘칠성사이다 제로’ 광고 프로토타입을 사용하였다. 본 광고는 동일한 원본 영상을 기반으로 하되, 무안경식 입체디스플레이에서 시청할 경우 3D로, 일반 태블릿이나 모니터에서 시청할 경우 2D로 재생되도록 제작되었다. 실험에서는 동일한 광고 콘텐츠를 시청 환경만 다르게 제공하여, 2D와 3D 조건의 효과 차이를 비교할 수 있도록 설계하였다.

          
            • 설문지 구성
          

          설문지는 총 28문항으로 구성되었으며, 이는 미디어 풍요성(1-4), 프레즌스(5-9), 플로우(10-13), 광고 태도(14-18), 회상(19-24)을 묻는 24개의 문항과 인구통계학적 특성을 묻는 4문항으로 이루어져 있다. 각 척도는 다음과 같이 기존 연구를 바탕으로 수정·보완하여 사용하였다.

          (1) 미디어 풍요성(Media Richness)

          미디어 풍요성은 메시지가 전달할 수 있는 정보의 다양성과 깊이를 의미한다. 본 연구에서는 Daft와 Lengel의 미디어 풍요성 이론(Media Richness Theory)을 기반으로, 6자유도 입체영상 광고의 정보 전달력과 표현의 풍부함을 측정하기 위한 4개 문항을 구성하였다[15].

          (2) 프레즌스(Presence)

          프레즌스는 사용자가 매체를 통해 마치 실제 공간에 있는 것처럼 느끼는 심리적 상태를 의미한다. Kim과 Biocca가 개발한 공간적 프레즌스(spatial presence) 척도의 8개 문항을 참고하여, 본 연구 상황에 맞게 수정한 5문항을 사용하였다[16].

          (3) 플로우(Flow)

          플로우는 광고 시청자가 콘텐츠에 깊이 몰입하여 시간의 흐름을 잊고 최적의 경험 상태를 느끼는 현상을 의미한다. Hoffman과 Novak의 온라인 환경 플로우 연구를 기반으로, 해당 개념을 광고 시청 맥락에 맞게 수정하여 총 4개 문항을 구성하였다[17].

          (4) 광고 태도(Advertising Attitude)

          광고 태도는 시청자가 광고에 대해 가지는 전반적인 호감과 평가를 의미한다. Mackenzie, Lutz, & Belch와 Homer의 광고 태도 척도를 참고하고, 이를 본 연구의 맥락에 맞게 수정한 5문항을 사용하였다[18],[19].

          (5) 회상(Recall)

          회상은 광고를 본 후 제품·서비스 관련 정보를 기억하고 인출하는 과정을 의미한다. Day-After Recall(DAR) 방식과 Fazio 등의 기억·회상 측정 연구를 참고하여, 본 연구 목적에 맞게 구성한 5문항을 사용하였다[20].

          위와 같이 설문 문항은 각 이론적 배경에 따라 수정·보완하여 연구의 타당성과 신뢰성을 확보하였다.

        

        
          3) 연구 도구
          
            • 개념타당도 요인분석
          

          연구에 사용된 변수들에 대한 개념타당도를 분석하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 척도 간 상관관계인 요인적재치가 0.4 이하인 항목은 연구에서 제외하였으며, 중복적재 항목의 경우 요인값이 큰 쪽으로 분류하였다. 요인 구분 기준은 고유값(eigen value) 1 이상으로 설정하였으며, 요인분석방법으로는 주성분 분석과 직교회전방식(Varimax)을 활용하였다. 분석 결과, 경험 몰입 요인(미디어 풍요성, 프레즌스, 플로우)이 하나의 요인으로 묶였으며, 광고 태도와 회상이 또 다른 요인으로 묶여 총 2개의 요인이 추출되었다. 이러한 요인분석 결과는 표 3에서 제시된 바와 같이 각 문항의 요인 적재치가 모두 0.6 이상으로 나타나 구성 개념의 타당성을 뒷받침한다. 설설정된 항목들이 요인분석에 적합한지 확인한 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 값은 0.963으로 나타나 요인분석에 적합한 데이터임을 확인하였다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              Construct validity analysis
            
            

          

          
            
              
                	
                	Factor
              

              
                	1
                	2
              

            
            
              	18. I have a generally favorable opinion of this advertisement.
              	.802
              	
            

            
              	20. I can recall the specific content of this advertisement.
              	.790
              	
            

            
              	14. I found this advertisement attractive.
              	.777
              	
            

            
              	15. This advertisement gave me a positive impression.
              	.768
              	
            

            
              	19. I can remember the main message of this advertisement.
              	.754
              	
            

            
              	22. The information in this advertisement is easy to remember.
              	.754
              	
            

            
              	21. I can recall the visual elements presented in this advertisement.
              	.746
              	
            

            
              	17. I think this advertisement is well-designed.
              	.730
              	
            

            
              	24. I can confidently describe the specific information conveyed in this advertisement.
              	.723
              	
            

            
              	23. I feel confident that I will be able to recall the details of this advertisement later.
              	.708
              	
            

            
              	16. I would like to watch more advertisements like this one.
              	.662
              	
            

            
              	12. I was deeply engaged with the content of this advertisement.
              	.645
              	
            

            
              	13. I enjoyed watching the advertisement and was not distracted by other things.
              	.600
              	
            

            
              	5. I felt like I was actually in the environment shown in the advertisement.
              	
              	.856
            

            
              	6. I was so immersed in the advertisement that I forgot my surroundings.
              	
              	.805
            

            
              	4. I believe this advertisement provides a rich experience beyond simply delivering information.
              	
              	.792
            

            
              	3. The advertisement stimulated multiple senses.
              	
              	.773
            

            
              	8. While watching the advertisement, I felt like I was part of the scene.
              	
              	.767
            

            
              	7. The advertisement was so realistic that it felt indistinguishable from real life.
              	
              	.760
            

            
              	9. The elements in the advertisement appeared consistent with real-life experiences.
              	
              	.742
            

            
              	10. I felt completely immersed while watching the advertisement.
              	
              	.733
            

            
              	1. This advertisement delivered information through multiple sensory channels.
              	
              	.722
            

            
              	2. The rich visual elements made it easier to understand the content.
              	
              	.667
            

            
              	11. I lost track of time while watching the advertisement.
              	
              	.632
            

            
              	Eigenvalue
              	16.947
              	1.181
            

            
              	Variance Explained (%)
              	38.046
              	37.484
            

            
              	Cumulative Variance Explained (%)
              	38.046
              	75.530
            

          

          
            
              *Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .963; Bartlett’s Test of Sphericity = 3536.298, df = 276, p < .001**
            

          

          

          
            • 개념의 신뢰도 분석
          

          연구에 사용된 변수들이 특정 개념을 동일하게 설명하고 있는지를 검토하기 위해 Cronbach’s α를 이용하여 신뢰도 검정을 실시하였다. 일반적으로 신뢰도 계수가 0.6 이상이면 신뢰성이 있다고 판단하며, 본 연구에서는 표 4에서 나타난 바와 같이 Cronbach’s α값이 0.968-0.970, 전체 Cronbach’s α값은 0.981로 나타나 측정 항목 간 내적 일관성이 있음을 확인하였다.

          
            Table 4. 
				
            

            
              Conceptual reliability
            
            

          

          
            
              
                	
                	Cronbach’s ɑ
                	Number of Items
              

            
            
              	Experiential Immersion Factors (Media Richness, Presence, Flow)
              	.970
              	13
            

            
              	Advertising Attitude and Recall
              	.968
              	11
            

            
              	Overall Advertising Effectiveness
              	.981
              	24
            

          

          

          
            • 실험 설계 및 통계 분석 방법
          

          본 연구는 실험군 간 시청 순서의 영향을 통제하기 위해 2D-3D / 3D-2D의 순서교차 설계를 적용하였으며, 실험 대상자는 서로 다른 교양 과목을 수강하고 있었으나 동일 대학의 20대 재학생으로 구성되어 디지털 기술에 대한 경험과 관심도가 유사한 동질적 집단으로 간주할 수 있다. 설문 도구는 선행연구를 기반으로 구성되었으며, 탐색적 요인분석(KMO = .963) 및 신뢰도 분석(Cronbach’s α = .970)을 통해 구조적 타당성과 내적 일관성을 검증하였다.

          집단 간 차이 검증에는 독립표본 t-검정을 사용하였으며, 주요 변수에서 p < .001 수준의 유의미한 차이가 나타나 연구 설계와 통계 분석 방법의 적절성을 확보하였다.

          본 연구의 통계 분석은 SPSS WIN 26.0을 이용하였으며, 표본의 일반적 특성은 교차분할표 분석(Cross Tabulation Analysis)으로 확인하였다. 개념타당도는 탐색적 요인분석으로, 신뢰도는 Cronbach’s α를 통해 검토하였다. 광고 유형 간 효과 차이 분석은 독립표본 t-test로 수행되었으며, 유의 수준은 α = .05로 설정하였다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 연구 결과
      
        5-1 연구 대상
        집단별 표본 특성 분포를 살펴본 결과 3D 광고 시청자가 50.4%, 2D광고시청자가 49.6%로 나타났다. 성별로는 2D 집단과 3D 집단이 유의한 차이가 없어 동질적인 것으로 확인되었으며, 그 결과는 표 5에 제시하였다. 본 연구는 2개 학급을 대상으로 교차 설계를 적용하여 한 학급(31명)은 3D 광고를 먼저, 다른 학급(32명)은 2D 광고를 먼저 시청하도록 구성하였다. 표 5의 인원 수는 첫 시청 조건에 따른 분류이며, 전체 참여 인원은 중복 없이 두 학급 전원으로 동일하다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Gender distribution and homogeneity test of 2D and 3D advertisement viewing groups
          
          

        

        
          
            
              	
              	
              	Group
            

            
              	3D
              	2D
              	Total
              	p
            

            
              	Frequency (%)
              	Frequency (%)
              	Frequency (%)
            

          
          
            	Total
            	Gender
            	Male
            	14
            	15
            	29
            	0.891
          

          
            	48.3%
            	51.7%
            	100.0%
          

          
            	Female
            	17
            	17
            	34
          

          
            	50.0%
            	50.0%
            	100.0%
          

          
            	Total
            	31
            	32
            	63
          

          
            	49.2%
            	50.8%
            	100.0%
          

        

        

        그리고 본 연구에서는 성별에 따른 광고 효과의 차이를 검증하기 위해 독립표본 t-test를 수행하였다. 결과적으로, 3D와 2D 광고 간 성별에 따른 차이는 없었으며(t=.112, p=.911), 성별에 따른 유의미한 차이는 나타나지 않았다. 따라서, 성별이 광고 효과에 미치는 영향은 배제할 수 있으며, 이후에는 2D·3D 집단 간 광고 효과의 차이를 개별 설문 항목 수준에서 분석하였다.

      

      
        5-2 개별 항목 비교
        광고효과를 측정하기 위해 독립표본 t-test를 실시한 결과, 24개 항목 모두에서 3D 광고가 2D 광고보다 유의미하게 높은 점수를 기록하였다. 모든 항목에서 통계적 유의성은 p < .01 또는 p < .001수준으로 확인되었으며, 가설이 채택되었다. 그 결과는 표 6에 제시하였다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Independent samples t-test of 3D advertisement effects (combined analysis of experiment 1 and 2 by item)
          
          

        

        
          
            
              	
              	exp
              	t
              	p
            

            
              	3D
              	2D
            

          
          
            	1. This advertisement delivered information through multiple sensory channels.
            	4.24±.80
            	3.77±.88
            	3.096
            	.002**
          

          
            	2. The rich visual elements made it easier to understand the content.
            	4.30±.75
            	3.76±.86
            	3.752
            	.000***
          

          
            	3. The advertisement stimulated multiple senses.
            	4.14±.91
            	3.53±.92
            	3.727
            	.000***
          

          
            	4. I believe this advertisement provides a rich experience beyond simply delivering information.
            	4.11±1.06
            	3.53±.99
            	3.152
            	.002**
          

          
            	5. I felt like I was actually in the environment shown in the advertisement.
            	4.14±.93
            	3.18±1.08
            	5.359
            	.000***
          

          
            	6. I was so immersed in the advertisement that I forgot my surroundings.
            	4.08±1.02
            	3.29±1.17
            	4.029
            	.000***
          

          
            	7. The advertisement was so realistic that it felt indistinguishable from real life.
            	4.03±1.08
            	3.21±1.09
            	4.244
            	.000***
          

          
            	8. While watching the advertisement, I felt like I was part of the scene.
            	3.86±1.11
            	3.00±1.07
            	4.402
            	.000***
          

          
            	9. The elements in the advertisement appeared consistent with real-life experiences.
            	4.03±.88
            	3.27±1.10
            	4.247
            	.000***
          

          
            	10. I felt completely immersed while watching the advertisement.
            	4.19±.86
            	3.40±1.00
            	4.726
            	.000***
          

          
            	11. I lost track of time while watching the advertisement.
            	4.05±.89
            	3.23±1.12
            	4.544
            	.000***
          

          
            	12. I was deeply engaged with the content of this advertisement.
            	4.03±.76
            	3.31±1.03
            	4.472
            	.000***
          

          
            	13. I enjoyed watching the advertisement and was not distracted by other things.
            	4.05±.85
            	3.37±1.04
            	3.976
            	.000***
          

          
            	14. I found this advertisement attractive.
            	4.33±.72
            	3.63±.95
            	4.696
            	.000***
          

          
            	15. This advertisement gave me a positive impression.
            	4.30±.78
            	3.68±.86
            	4.252
            	.000***
          

          
            	16. I would like to watch more advertisements like this one.
            	4.11±.94
            	3.42±.93
            	4.140
            	.000***
          

          
            	17. I think this advertisement is well-designed.
            	4.22±.81
            	3.65±.85
            	3.879
            	.000***
          

          
            	18. I have a generally favorable opinion of this advertisement.
            	4.25±.72
            	3.63±.87
            	4.376
            	.000***
          

          
            	19. I can remember the main message of this advertisement.
            	4.25±.72
            	3.77±.76
            	3.640
            	.000***
          

          
            	20. I can recall the specific content of this advertisement.
            	4.22±.83
            	3.61±.86
            	4.036
            	.000***
          

          
            	21. I can recall the visual elements presented in this advertisement.
            	4.37±.75
            	3.68±.85
            	4.822
            	.000***
          

          
            	22. The information in this advertisement is easy to remember.
            	4.30±.66
            	3.69±.80
            	4.624
            	.000***
          

          
            	23. I feel confident that I will be able to recall the details of this advertisement later.
            	4.05±.92
            	3.47±.94
            	3.487
            	.001**
          

          
            	24. I can confidently describe the specific information conveyed in this advertisement.
            	4.14±.91
            	3.45±.95
            	4.142
            	.000***
          

        

        
          
            ***p<0.001, **p<0.01
          

        

        

        
          1) 미디어 풍요성
          3D 광고는 “이 광고는 다양한 감각을 통해 전달되었다.” (t=3.096, p<.01), “광고의 시각적 요소가 풍부하여 내용을 더 쉽게 이해할 수 있었다.”(t=3.752, p<.001)와 같은 항목에서 각각 3D 평균 4.24점, 4.30점으로 2D 평균을 유의하게 초과하였다.

        

        
          2) 프레즌스 · 플로우
          “광고 속 환경에 실제로 있는 것처럼 느꼈다.”(t=5.359, p<.001), “광고를 보는 동안 완전히 몰입한 느낌이 들었다.”(t=4.726, p<.001)와 같은 항목에서 3D 광고가 2D 광고보다 각각 .96점, .79점 높게 나타났다.

        

        
          3) 광고 태도
          “이 광고가 매력적이라고 느꼈다.”(t=4.696, p<.001), “전반적으로 이 광고에 대해 호의적인 의견을 가지고 있다.”(t=4.376, p<.001)와 같은 항목에서도 3D 광고가 2D 광고를 유의미하게 초과하였다.

        

        
          4) 회상
          “광고의 주요 메시지를 기억할 수 있다”(t=3.640, p<.001), “광고에서 전달된 정보의 정확한 내용을 자신 있게 말할 수 있다”(t=4.142, p<.001)와 같은 회상 항목에서도 3D 광고가 더 높은 점수를 기록하였다.

        

      

      
        5-3 평균 점수 차이
        항목별 평균 차이를 살펴보면, 3D 광고는 전반적으로 2D 광고에 비해 0.47점에서 0.96점 더 높은 점수를 기록하였다. 특히, 프레즌스·플로우 관련 항목에서 차이가 두드러졌으며, 이는 3D 광고의 환경적 몰입과 풍부한 시각적 자극이 사용자의 광고 경험에 강력한 영향을 미쳤음을 보여준다.

      

      
        5-4 요인항목 비교
        광고 효과의 주요 요인항목을 독립표본 t-test를 통해 분석한 결과, 표 7과 같이 경험 몰입 요인(미디어 풍요성, 프레즌스, 플로우), 태도 및 회상, 전체 광고효과에서 모두 3D 광고가 2D 광고보다 유의미하게 높은 점수를 기록하였다. 각 항목의 분석 결과는 아래와 같다.

        
          Table 7. 
				
          

          
            Advertising effect factor item independent sample t-test (comparison of 1st and 2nd comprehensive factor items)
          
          

        

        
          
            
              	
              	exp
              	t
              	p
            

            
              	3D
              	2D
            

          
          
            	Media Richness, Presence, and Flow
            	4.20±.67
            	3.57±.75
            	4.997
            	.000***
          

          
            	Advertising Attitude and Recall
            	4.11±.81
            	3.38±.87
            	4.836
            	.000***
          

          
            	Overall Advertising Effect
            	4.16±.71
            	3.48±.77
            	5.094
            	.000***
          

        

        
          
            ***p<0.001
          

        

        

        경험 몰입 요인의 평균은 3D가 4.20점, 2D가 3.57점으로 나타나, 3D가 2D에 비해 0.64점 더 높았다(t=4.997, p<.001).

        태도 및 회상의 평균은 3D가 4.11점, 2D가 3.38점으로 나타나, 3D가 2D에 비해 0.73점 더 높았다(t=4.836, p<.001).

        전체 광고효과의 평균은 3D가 4.16점, 2D가 3.48점으로나타나, 3D가 2D에 비해 0.68점 더 높았다(t=5.094, p<.001).

        모든 항목에서 통계적으로 유의미한 차이가 나타났으며(p<.001), 가설이 모두 채택되었다. 이는 3D 광고가 사용자 경험의 몰입, 태도 형성, 기억 및 회상에 있어 2D 광고보다 높은 효과를 보임을 시사한다.

        실험 결과, 2D와 3D 광고를 보는 순서는 몰입감이나 시각적 효과에 대한 평가에 영향을 미치지 않았다.

      

      
        5-5 자유 기술 분석
        자유 기술 분석에 대한 결과는 표 8에 제시하였다. 자유 기술 응답에서 참가자들은 3D 광고가 2D 광고에 비해 입체감, 몰입감, 생동감이 뛰어나다고 응답했다. 예를 들어, “광고 속 물방울 효과와 입체적인 텍스트가 생동감 있고 몰입감을 높였다”는 의견과 “화면 속에 내가 들어와 있는 듯한 느낌을 받았다”는 응답은 3D 광고가 현실감을 잘 전달한다는 점을 보여준다. 또한, “3D 광고는 탄산이 팡팡 터지는 듯한 청량감을 느끼게 해줘 몰입이 잘 됐다”는 피드백은 감각적 요소가 소비자 경험에 미치는 영향을 시사한다.

        
          Table 8. 
				
          

          
            Free-response analysis (2D vs 3D advertisements)
          
          

        

        
          
            
              	Evaluation Factor
              	3D Advertisement
              	2D Advertisement
            

          
          
            	Visual Effect
            	“Strong sense of depth and liveliness”, “The water droplet effect in the advertisement seemed to pop out of the screen”
            	“Although flat, it looks simple and stable”
          

          
            	Immersion
            	“It felt like I was inside the screen”, “The advertisement felt realistic, making it easy to focus”
            	“Familiar and stable feeling that is easy to understand”
          

          
            	Sensory Expression
            	“I could feel the refreshing sensation as if the carbonation was popping”, “Three-dimensional text and graphics emphasized the message”
            	“Visually simple, making it easy to grasp the main content right away”
          

          
            	Improvement Needs
            	“There was a slight dizziness”, “The small screen reduced the sense of depth”, “It would be better if the resolution were clearer”
            	“Did not feel the need for significant improvements”
          

        

        

        반면, 3D 광고에서 어지럼증이나 해상도 문제를 언급한 응답도 있었다. 일부 참가자는 “화면이 작아서 입체감이 덜 느껴졌다”, “장시간 보면 어지러울 것 같다”는 개선 요청을 제시했다. 이러한 결과는 3D 광고가 몰입감을 제공하는 데 효과적이지만, 사용자 경험을 저해하는 기술적 제약이 여전히 존재함을 보여준다.

      

    

    

  
    
      Ⅵ. 논의 및 결론
      본 연구는 6자유도(6 Degrees of Freedom, 6DOF) 입체영상 기술의 광고 분야 적용 가능성을 검토하고, 이를 기반으로 한 광고의 효과를 2D 광고와 비교하여 검증하는 것을 목적으로 하였다.

      첫 번째 <연구문제 1>인 ‘6자유도 입체영상 기술의 광고 제작 적용 가능성’ 검토를 위해, 칠성사이다 제로를 주제로 약 30초 길이의 광고 프로토타입을 무안경식 입체영상 디스플레이용으로 제작하였으며, 동일한 영상을 일반 디스플레이 환경에서 2D 형태로 시청할 수 있게 하였다. 제작 과정에서는 피사체와 공간의 깊이 정보를 정밀하게 기록하여 시각적 입체감과 사실감을 구현하였고, 제품의 청량함과 역동적인 이미지를 효과적으로 전달할 수 있도록 영상 요소를 구성하였다. 이를 통해 6자유도 입체영상 기술이 상업광고 제작 현장에서 실무적으로 적용 가능함을 확인하였다.

      <연구문제 2>인 ‘6자유도 입체영상 광고가 2D 광고보다 더 높은 광고 효과를 제공하는가?’에 대한 실험은 S대학 재학생 총 63명을 대상으로 진행되었다. 한 집단은 2D 광고를 먼저 시청한 뒤 3D 광고를 시청하였고, 다른 집단은 3D 광고를 먼저 시청한 뒤 2D 광고를 시청하는 교차 설계 방식을 적용하여 순서 효과를 통제하였다. 독립표본 t-test 분석 결과, 경험 몰입 요인(미디어 풍요성·프레즌스·플로우)에서 3D 광고 평균 4.20점, 2D 광고 평균 3.57점(t=4.997, p<.001)으로 0.64점 차이가 나타났고, 태도 및 회상에서 3D 광고 평균 4.11점, 2D 광고 평균 3.38점(t=4.836, p<.001)으로 0.73점 차이가 확인되었다. 전체 광고 효과 평균 역시 3D 광고 4.16점, 2D 광고 3.48점(t=5.094, p<.001)으로 0.68점 차이를 보이며, 모든 항목에서 통계적으로 유의미한 차이가 나타났다. 자유기술 응답 분석에서도 3D 광고는 입체감, 생동감, 몰입감, 청량감 등에서 긍정적인 평가를 받았으며, 일부 참가자는 실제 환경에 들어와 있는 듯한 현존감과 시각적 즐거움을 언급하였다.

      이러한 결과는 6자유도 입체영상 기술이 광고 제작에서 구현 가능할 뿐 아니라, 실제 소비자 경험의 질을 향상시키고 광고 태도와 정보 회상을 강화하는 데 효과적임을 실증적으로 입증한다. 특히, 시각적 깊이와 공간감을 활용한 광고 연출이 감각적 자극을 제공하여 몰입과 브랜드 호감도를 높이는 중요한 요인으로 작용함을 확인하였다. 다만, 일부 참가자는 화면 크기와 해상도의 한계, 장시간 시청 시 어지럼증 가능성을 언급하여 기술적 개선의 필요성을 시사하였다.

      한계점으로, 본 연구는 20대 대학생 63명을 대상으로 진행된 실험 결과에 기반하고 있으므로, 연구 결과를 전 연령층 또는 다양한 소비자군에 일반화하기에는 한계가 존재한다. 이에 따라, 향후 연구에서는 연령대별, 직업군별, 제품군별 세분화된 실험 설계를 통해 6자유도 입체영상 광고의 효과를 보다 폭넓게 검증할 필요가 있다.
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