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 요약

서비스를 제공해주는데 있어서 대기시간 관리는 매우 중요하다. 대기는 현대사회에서 서비스를 받는데 

있어 피할 수 없는 경험이며 서비스 만족도에 악영향을 미치기도 한다. 사용자가 서비스 대기 시간에 겪게 

되는 경험의 의미가 무엇인지 알기 위해 대기시간의 사용자 경험에 영향을 미치는 요인과 그로 인해 사용자

가 겪게 되는 경험들을 탐색해 보았다. 그 결과 대기 경험의 총체적인 시퀀스를 4단계로 나눠 밝혀냈으며, 

인지된 시간 자체 보다는 기대하는 시간과 인지된 시간의 차이가 중요하고, 주문 이전 보다 이후의 대기가 

더 중요하다는 사실을 발견할 수 있었다. 또한 사용자는 대기 중 자이가르닉 효과에 의해 시간을 더 길게 

느끼고 주위 눈치를 보기 때문에 미디어에 몰입하지 못한다는 사실도 발견하였다. 도출된 발견들을 통해 

대기시간에 사용자가 보는 미디어의 끝을 서비스를 제공받는 시점과 일치시키는 완성된 느낌을 제공해야 

하며, 사용자가 최대한 정확한 대기시간을 예측할 수 있도록 예측 가능성을 제공해야 하고, 마지막으로 사

용자가 대기시간 동안 주도권을 가지고 있다고 느끼게 해야 한다는 세 가지 서비스 디자인 원칙을 제시하였

다. 추가적으로 그 목적으로 가는 단계적이고 현실적인 대안도 제시하였다. 이는 서비스 제공자 가 전략 

구축 시 디자인 원칙으로 활용하여 서비스 고객 만족도를 높일 수 있을 것이다. 

■ 중심어 :∣대기 시간∣서비스 디자인∣경험 디자인∣미디어∣

Abstract

Managing waiting experience is critical for providing service because waiting is an inevitable 
experience. We explored the factors which influence the waiting experience of the customers and 
the experience they face, in order to find out the meaning of waiting experience of the customer. 
As a result, we investigated a holistic sequence divided into four stages. When the customers 
wait for the service, perceived time would be increased by Zeigarnik effect. How long the 
customers feel when waiting is largely affected by a gap between waiting time and the perceived 
time, rather than the perceived time itself. Furthermore, the customers showed a tendency to 
have hard time immersing in the media due to considering others. Additionally, we could find that 
waiting time after giving an order is relatively more important than the waiting time before the 
order. Based on the results, the service provider should convey a feeling of completion by fitting 
the end point of the media to the point when the customer receives the service. In addition, high 
predictability needs to be offered for the customers in order to predict the exact waiting time. 
Finally, the customers should feel as if they take the initiative during waiting time.

■ keyword :∣Waiting Time∣Service Design∣Design for Experience∣Media∣
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Ⅰ. 서 론

서비스산업은 세계 경제를 주도하게 되었다. 전 세계

의 총 부가가치를 GDP로 환산했을 때 서비스가 차지하

는 비중이 70%를 넘어가고 있으며 그 비중은 꾸준히 

상승하고 있다[1]. 그로 인해 서비스 수요자의 권력이 

커짐에 따라 공급자의 기술력 보다는 수요자의 니즈를 

파악하는 기술이 더 중요해 졌으며, 제품 자체 보다 수

요자의 경험을 어떻게 디자인해서 좋은 경험을 제공해

줄 것인지가 더 중요해 졌다[2]. 서비스 디자인은 수요

자의 니즈를 다루는 학문 및 기술이며 어떻게 하면 좋

은 경험을 잘 만들 것인가에 대한 방법과 해결책을 제

시하는 분야이다[3]. 따라서 서비스가 국가 경제에서 차

지하는 비중이 늘고 있는 상황에서 서비스디자인의 중

요성은 앞으로 더욱 강조될 것이다.

서비스는 경험이다. 그렇기 때문에 어떻게 좋은 경험

을 만들 것인가가 중요한 문제가 된다[2]. 서비스를 사

용하면서 사용자가 느끼고자 하는 감성적인 요인들을 

충분히 제공해줄 수 있어야 한다. 유용성, 사용성을 모

두 만족시키더라도 해당되는 서비스가 감성을 만족시

켜주지 못하면 좋은 경험을 제공해 줄 수 없다[4]. 특히 

서비스를 받기 위해 사용자가 대기하는 동안의 경험은 

서비스의 전반적인 경험에 아주 큰 영향을 미친다. 대

기시간(Waiting Time)은 고객이 서비스를 이용하기 위

해 준비하는 시간부터 서비스를 이용 하게 되는 순간 

까지를 말한다[5]. 대기는 현대 사회에서 서비스를 받는

데 있어 피할 수 없는 경험이며 동시에 흔히 좋지 않은 

경험을 유발한다[6][7]. 또한 대기는 분노, 긴장, 짜증 등

의 다양한 부정적인 감정을 유발한다[5][8-15]. 대기시

간이 서비스 품질 평가, 수용 가능성, 만족, 이탈성향 등

을 결정하기도 한다[11][14][16-21]. 이처럼 서비스에서 

대기시간은 매우 중요하며 이를 고려하지 않으면 사용

자의 감성을 만족 시키지 못하게 되고, 결국 좋은 경험

을 제공해 줄 수 없게 된다.

서비스의 대기시간을 조절하는 두 가지 기술은 물리

적인 대기시간을 줄이는 운용 관리와 사용자의 인지된 

대기시간을 줄이는 인지 관리이다[14]. 하지만 서비스

의 운용적 결함을 완전히 제거하는 것은 불가능에 가깝

기 때문에 인지 관리에 대한 관심이 상대적으로 점점 

증가하고 있다[5]. 또한 서비스가 발전 할수록 객관적 

대기시간이 감소할 가능성이 높기 때문에 비교적 짧은 

대기시간의 관리가 더욱 중요해지게 될 것이다. 서비스 

대기시간 관리 기술의 발전으로, 특히 한국과 같이 기

다림에 관대하지 않은 환경에서는 객관적인 대기시간

이 거의 최적화가 되어 매우 짧아졌다. 하지만 이렇게 

최적화된 대기시간 하에서도 여전히 사용자들의 대기

시간과 관련된 불만은 줄어들지 않고 있다. 이는 의료

서비스의 불만족 이유 중 대기시간 관련 불만이 비싼 

의료비에 이은 2위(44.0%)를 차지하고 있다는 보건복

지 통계연보[22]의 결과와 계산대 앞 대기시간(39.3%)

에 대한 개선요구가 가장 많다는 2015년 경북지역 시장

연구소의 통계 결과를 보면 알 수 있다. 이는 현재 상황

과 같은 비교적 짧은 대기시간에 대한 인지적인 접근의 

연구가 부족했기 때문이다.

카페, 공항, 슈퍼마켓, 병원, 은행, 놀이공원, 레스토

랑, 축제 등 다양한 환경에서 대기시간이 미치는 영향

에 대한 연구들도 활발히 진행되어왔다[14][23-30]. 특

히 카페에서 대기시간을 줄이기 위한 노력들이 활발히 

이루어지고 있는데, 이러한 노력의 일환으로 모바일 서

비스들이 최근 들어 많이 등장 하고 있다. 대부분 카페

에 가기 전 인근 카페에 주문을 넣고 커피가 완성되면 

알려주는 시스템이며, 사이렌 오더(스타벅스), 스퀘어 

오더(모바일 신용카드 결재회사 스퀘어), 시럽 오더(SK

플래닛) 등 다양한 모바일 선 주문 어플리케이션이 잇

따라 출시 되고 있다. 하지만 이러한 다양한 어플리케

이션들이 아직 시장에서 활성화 되지 못하고 있으며 이

는 대기시간에 대한 서비스 디자인 원칙의 고려가 부족

했기 때문이다.

2007년 아이폰의 출시로 인해 거의 모든 사람들의 손

에는 스마트폰과 같이 다양한 미디어를 소비할 수 있는 

기기가 항상 존재하게 되었다. 이로 인해 사용자들은 

서비스 대기시간을 비롯한 자투리 시간의 대부분을 스

마트폰을 활용하여 미디어를 소비하며 보낸다. 하지만 

실제로 서비스 대기시간과 관련된 사용자 불만은 줄어

들지 않고 있으며[22], 이는 사용자들이 스마트폰을 활

용하여 보내는 대기시간이 만족스럽게 보내고 있지 않
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는 것을 뜻한다. 이렇게 최근 달라진 환경 하에서 대기

시간과 관련된 연구가 진행되지 않는다면 서비스 제공

자들의 노력에도 불구하고 기존과 다른 다양한 원인들

에 의해 대기시간 관련 불만에 의한 문제점들이 발생할 

수 있다. 

마지막으로 사용자로 하여금 대기 시간을 긍정 혹은 

부정적으로 받아들이게 만드는 요인 및 이로 인해 발생

되는 긍정 혹은 부정적인 경험의 유형 등을 총체적이고 

종합적으로 밝힌 연구가 부족했다. 앞에서 제시한 다양

한 연구들과 같이 대부분의 연구들은 대기의 부정적인 

면에 집중하여 이로 인한 영향을 감소 시키고자 하였

고, 최근 들어 반대로 대기가 서비스에 대한 기대감을 

높이고 인지된 대기시간을 줄이는 긍정적인 영향을 이

끌어 낸다는 연구결과도 있다[31][32]. 하지만 대기 시

간을 포함하여 서비스를 이용하면서 겪는 경험을 총체

적으로 고려하여 실용적으로 적용할 수 있는 서비스 디

자인 원칙까지 제시한 연구는 아직까지 없었다. 

그래서 본 연구에서는 서비스를 제공받는데 필연적

으로 발생할 수 밖에 없는 10분 이하의 짧은 대기시간

과 관련하여 정보 중독이 만연해진 최근의 환경적 요인

을 고려하여 다음과 같은 총체적이고 포괄적인 연구 질

문을 답하고자 하는 연구를 진행할 것이다. 

서비스 대기 시간에 매체를 소비하는데 있어 사용

자 경험의 의미는 무엇인가?

1. 서비스 대기시간 중 사용자 경험에 영향을 미칠 

수 있는 요인은 무엇인가? 

2. 서비스 대기시간에 사용자에게 줄 수 있는 경험

은 어떤 것들이 있을까? 

최종적으로 이를 통해서 사용자 대기시간 동안 겪게 

되는 부정적인 경험(perceived cost)은 줄이고, 긍정적

인 경험(perceived benefit)을 증가시킬 수 있는 서비스 

대기시간 경험 디자인 원칙을 제시하고자 한다. 대기 

시간에 사용자 내면의 심리적인 요인에 대해 살펴보고, 

대기시간 대한 인식 또는 의미가 어떻게 형성되고 변형

되는지 알아보기 위해, 대기시간에 영향을 미치는 요인 

및 이로 인한 경험에 대해 총체적이고 포괄적으로 접근

하기 위해, 그리고 마지막으로 관련된 변수들을 발견하

여 차후에 정량적인 연구를 통해 확인해 보기 위해 질

적 연구 방법을 사용하였다[33].

Ⅱ. 관련 연구

1.시간 인지 이론 (Time Perception Theory)
인간에게는 시간을 계산하는 역할을 담당하는 신체 

기관이 없기 때문에 인간에게 시간은 매우 복잡한 개념

이라고 할 수 있다[34]. 인간이 시간 간격을 추정하는 

방법을 이해하기 위한 연구들은 주로 심리학자들에 의

해 진행되고 있다[35-37]. 인간이 시간을 추정하는 방

법과 관련된 두 가지 이론적인 모델이 있다. 

기억 기반 모델(Memory-Based Model)에 의하면 사

람에게 인지되는 지속 시간 간격은 기억 단서(memory 

cue)의 양에 기초하고 있다. 특정 시간 간격(Time interval) 

동안 기억해야 할 정보가 많을수록 시간을 길게 추정한

다. 기억 단서의 양에 영향을 미칠 수 있는 요인들은 정

보의 양이나 복잡도, 인지적 정황의 변화량[38], 그리고 

시간 간격이 분화(Segmented)되는 정도이다[39]. 이러

한 요인들이 기억 단서의 양에 정의 영향을 미치며 이

로 인해 시간을 길게 느끼도록 만든다. 

이와 대치되는 결과들이 주의 기반 모델(Attention- 

Based mode)l로 설명될 수 있다. 주의(Attention) 혹은 

집중의 양이 많을수록 시간을 짧게 느낀다[40-43]. 이 

모델은 사람들이 시간의 경과를 추적하는데 인식 타이

머(Cognitive Timer)가 있음을 제안한다. 이 타이머는 

작동을 위해 주의 자원(Attention Resource)을 요구한

다. 추가적으로 시간의 제한을 받지 않는 정보가 처리

되어야 할 때 제한된 주의 자원은 정보처리와 타이머로 

분할이 되고 따라서 인식되는 시간의 추정치를 줄일 수 

있다. 결국 사람들이 시간의 흐름에 대한 주의를 얼마

나 기울이느냐에 따라 주관적 시간의 추정 결과가 달라

지게 되는데[44], 대기 시간 동안 고객들에게 시간의 흐

름을 느끼지 못하도록 어떤 전념 대상물(distractions)

을 제공한다면 고객들이 실제 오랜 시간을 기다렸음에

도 불구하고 짧은 시간 기다린 것으로 지각할 것이다. 
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이보다 더 중요한 것은 제시된 개별 전념대상물들이 과

연 고객의 대기시간 추정에 어떤 영향을 미칠 수 있는 

지에 대한 것이며 이에 대한 연구가 필요하다.

위와 같이 시간을 인지하는데 다양한 모델들이 있으

며 서로 다른 결과를 가져 올 수 있다. 이러한 모델들을 

활용해 본 연구 맥락에서 사용자들이 대기시간을 추정

하는데 있어서 상황에 따라 어떠한 모델이 적용되고 그 

결과가 어떻게 나타나는지 시간 인지 이론을 활용해 분

석해 볼 것이다. 

2. 대기 경험
대기시간(waiting time)은 고객이 서비스를 이용하기 

위해 준비하는 시간부터 서비스를 이용 하게 되는 순간

까지를 말한다[5]. 대기는 피하기 어려우며 동시에 좋지 

않은 경험을 유발한다[6][7]. 마케팅 분야에서 대기는 

인지된 서비스 품질, 사용자 불만족과 연관된다[16-18].

대기시간은 대부분의 사용자에게 짜증, 지루함, 화남, 

슬픔과 같은 감정을 유발한다. 이러한 부정적인 정신 

상태는 그들의 대기 경험에 대한 평가로 인해 유발되며

[45] 우리 사회에서 시간의 가치나 중요성이 증가됨으

로 인해 발생되기도 한다[46]. 이로 인해 대기는 보통 

사용자에게 시간의 낭비 또는 생산적이지 못한 가치로 

인식이 되고 있다. 

하지만 때때로 기대나 희망 같은 긍정적인 감성을 유

발하기도 한다[31]. 또한 제공받을 서비스의 가치가 크

다고 느낄수록 사용자는 더 오래 기다릴 것을 감수한다

[47][48]. 대기 시간이 충분히 채워져 있다고 느낄 때 대

기시간에 주의(Attention)가 덜 소모되고 그 결과로 부

정적인 감성들이 줄어들게 된다[49][50].

시간에 대한 경험은 사용자의 내재적인 성격과 관련

이 될 수 있다. George and Jones(2000)는 이를 의식의 

본질적인 속성(“intrinsic property of consciousness”)

라고 개념화 하였고[51], Kaufman(1991)은 그 사람들의 

시간의 흐름에 대한 일반적인 인식, 기한 내에 맞춰야 

할 필요, 시간을 계획하는 성향, 여러 활동에 동시에 몰

입되어 있는 정도에 따라 달라질 수 있다고 하였다[52]. 

위와 같이 대기시간은 여러 가지 요인에 의해 다양한 

경험이 결과로 나타날 수 있다. 본 연구에서는 사용자

들이 변화된 환경 및 짧은 대기시간 하에서 어떠한 경

험이 결과로 나타나고 기존 연구들에서 논의 되지 않은 

경험들은 어떤 것들이 있는지 탐색해 볼 것이다.

3. 대기 시간의 유형
기존 연구들에 의하면 대기시간은 객관적, 주관적, 인

지적, 감성적 대기 등 총 4가지 유형의 대기로 나눌 수 

있으며 각각의 정의는 아래와 같이 나타낼 수 있다.

객관적 대기시간은 서비스를 받기 위해 걸리는 시간

으로 실제 측정할 수 있는 시간[5][14][53]을, 주관적 대

기시간은 지각된 대기시간에 의해 평가되는 대기시간

으로 개인마다 겪은 대기 시간 경험에 따라 달라지는 

시간 [11][54]을, 인지적 대기시간은 서비스를 받기 위

해 기다리는 시간이 고객 의 기준에 합당한지의 여부에 

따라 인식되는 시간[54][55], 정서적 대기시간은 짜증, 

지루함, 실망, 스트레스, 기쁨, 행복과 같은 감정들에 의

해 인식되는 시간[5][11][54]을 말한다. 

이러한 다양한 유형의 대기시간은 서비스 만족도뿐 

만 아니라 만족(satisfaction)과 충성도(loyalty) 간의 관

계에도 영향을 미치게 되므로 대기시간을 효율적으로 

관리할 필요가 있다[56]. 따라서 본 연구에서는 위의 다

양한 유형의 대기 시간 중에 어떠한 것이 본 연구주제 

하에서 가장 의미 있는지 또한 기존에 논의 되지 않은 

다른 유형의 대기 시간이 사용자에게 영향을 미치고 있

는지에 대해 탐색해 보았다.

4. The Framework on Time Spans of UX
사용자가 서비스의 대기시간을 경험하는 것은 시간

의 순서대로 진행이 된다. 사용자는 카페를 진입하고, 

제품을 주문하고, 대기를 하며, 제품을 제공받고 이용한

다. 그렇기 때문에 본 연구에서는 서비스 디자인과 관

련된 다양한 논의들 중 시간적인 측면에서의 사용자 경

험을 분석한 “framework on Time Spans of UX[57]”의 

내용을 기반으로 대기시간의 사용자 경험을 모델링 하

였다.

“framework on Time Spans of UX”는 사용자 경험

을 시간의 순서에 따른 측면에서 구분하고, 이를 활용

한 서비스 디자인 방법들을 모색한다는 점에서 본 연구
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그림 1. The Framework on Time Span of UX

에 적용하기 적절하다고 판단했다. 실제로 대기를 하는 

직접적인 경험은 전체적인 대기 경험의 중심에 있긴 하

지만 모든 중요한 UX 관심사를 포함시키지는 못한다. 

경험 이전에 앞으로 하게 될 경험을 상상 혹은 예측

(Anticipated UX)하고, 인터랙션 하는 동안 특정한 감

정이 변화(Momentary UX)하고, 사용 이후 경험을 평

가하고(Episodic UX), 다양한 기간 동안의 경험을 기억

하는지(Cumulative UX)가 모두 고려된 해당 프레임워

크가 대기 경험을 총체적으로 탐색 해 볼 수 있게 해 줄 

것이다. 본 연구에서는 위의 프레임워크에 따른 경험의 

시간의 순서에 따른 구분을 바탕으로 서비스의 전체적

인 경험 디자인 방식을 고찰해 보고자 하였다. 서비스

를 주문하기 이전, 대기를 하는 동안, 그리고 서비스를 

제공받은 직후와 그 이후의 지속적인 경험과 관련하여 

전체적인 서비스의 컨셉과 소비되는 미디어의 특성에 

따른 사용자들의 경험을 분석하고 이를 통해 새로운 경

험을 제공해 줄 수 있는 디자인 방법들을 제안하는데 

위의 프레임워크를 활용하고자 한다.

5. 자이가르닉 효과(Zeigarnik effect)
자이가르닉 효과(Zeigarnik effect)란 끝마치지 못하

거나 완성되지 못한 일이 마음속에 계속 남아 있게 되

는 효과를 일컫는 말이다[61]. 즉, 어떤 일에 집중할 때 

끝마치지 못하고 중간에 그만두게 되면 이것이 해결되

지 않는 한 긴장상태가 계속되고 머릿속에 오랫동안 남

아 있게 된다는 이론이다. 자이가르닉 효과는 경제용어

로도 많이 사용되고 있으며 다양한 티저 광고나 마케

팅, 게임, 방송 등에 활용하기도 한다[62][63]. 하지만 서

비스 대비시간 하에서의 효과에 대한 고려는 부족했다. 

본 연구는 자이가르닉 효과를 서비스 대기시간 영역에 

확장하여 적용해 보았다.

Ⅲ. 실험방법

1. 1차 인터뷰
우리는 2차 인터뷰에 앞서 연구 질문 및 목적을 좀 더 

구체화하고 본 인터뷰 시 활용할 인터뷰 프로토콜 및 

질문들을 정교화하기 위해 심층 면접(In-depth Interview) 

및 FGI(Focus Group Interfiew)를 진행하였다. 심층 면

접은 총 5명(남:1, 여:4) 참가자를 대상으로 1시간의 인

터뷰를 진행하였으며 평균 나이는 35.2세, 나이 범위는 

25∼53세였다. FGI는 총 4명(남:2, 여:2)의 참가자를 대

상으로 1시간의 인터뷰를 진행하였으며 평균 나이는 

24.75세, 나이 범위는 23∼29세였다. FGI의 경우에는 진

행하면서 참가자들이 함께 볼 수 있는 모니터에 함께 

기록 되고 있는 내용들을 공유 하여 혹시 발생 될지 모

르는 연구자에 의한 오류를 최대한 제거하고자 하였다. 

1차 인터뷰 내용을 먼저 분석하고 친화도법(Affinity 

Diagram)을 통해 대략의 결과를 우선 도출해 보았다. 

그 결과 1)　서비스 환경, 사용자의 목적, 동행자 여부 등

의 서비스 이용 맥락이 중요하고, ２）대부분의 사용자가 대

기시간에 미디어를 소비를 하고 그렇기 때문에 콘텐트

가 중요하며, ３）사용자에게 가치를 제공해 줘야 대기

시간에 만족을 할 수 있으며, ４）마지막으로 사용자 

자신이 예상하는 대기 시간이 전체적인 서비스 만족에 

큰 영향을 미치는 것을 알 수 있었다. 이를 활용하여 2

차 인터뷰의 질문 방법을 좀 더 정교화 하였으며 대기 

환경과 대기 시 소비되는 미디어의 특성, 사용자의 예

상 대기시간과 관련하여 조금 더 집중하여 본 인터뷰에 

적용하였다. 

2. 2차 인터뷰
2차 인터뷰는 총 14명을 대상으로 진행하였다. 다양

한 카페 이용 빈도의 참가자를 목적 표집[표 1] 하였다. 

인터뷰는 반구조화 (Semi-structured interview) 형식

으로 진행되었고 맥락 질문법(Contextual Inquiry)을 

함께 진행하였다. 맥락 질문법을 위해 대기시간이 어쩔 

수 없이 생기게 되고 대기시간의 길이가 짧은 카페를 

인터뷰 장소로 선정하여 방문하였다[그림 2]. 참가자에

게 우선 간단히 연구의 목적에 대해 설명하고 개인정보 
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활용 동의서를 받았다. 이후 참가자에게 미리 참가비

(10,000원)를 지급하며 원하는 커피를 사오도록 요청한 

후 사용자들의 대기시간 사용행태에 대해서 관찰(Pure 

Observation)하고 이를 녹화하였다. 또한 실제로 참가

자가 대기한 시간을 측정 및 기록하여 인터뷰 시 활용

했다. 또한 카페에서의 관찰을 통해 얻어진 행동과 같

은 결과를 함께 활용하여 인터뷰를 진행하였으며, 인터

뷰에서 그들이 대기시간에 했던 행동들에 대한 이유나 

대기시간에 대한 사용경험을 질문하였다. 최대한 다양

한 시간대에 인터뷰 및 관찰을 진행하여 내적 타당도를 

높이고자 하였다. 

성별 나이 직업 카페이용빈도
P1 남 26 대학생 2회/주
P2 남 27 대학생 매일
P3 여 32 대학원생 4회/주
P4 남 25 대학생 자주 안감
P5 남 25 대학생 자주 안감
P6 남 24 대학생 자주 안감
P7 여 30 대학원생 2회/일
P8 여 24 대학생 매일
P9 여 27 대학원생 매일
P10 남 37 회사원 자주 감
P11 남 26 회사원 자주 감
P12 남 24 회사원 자주 감
P13 여 26 대학원생 자주 감
P14 여 27 대학원생 자주 감

표 1. 본 인터뷰 참가자의 인류통계학적 정보

그림 2. 2차 인터뷰 및 Contextual Inquiry

처음 9명의 모든 인터뷰 데이터 분석을 마치고 외적 

타당도에 문제가 없는지 확인하기 위해 학생이 아닌 직

업을 가진 3명을 모집하여 인터뷰 한 결과 다른 직업을 

가진 사람에게 본 연구의 결과가 적용되는데 문제가 없

음을 확인하였다. 마지막으로 2명의 참가자를 추가로 

인터뷰함으로써 새로운 코드나 주제(theme)가 더 이상 

발생하지 않는지 확인하였다[58]

참가자들은 남자 8명과 여자 4명으로 구성되었으며, 

평균 나이는 27.25세, 나이 범위는 24∼37세였다. 

본 인터뷰 시 카페 이외의 장소에서 진행하고자 참가

자 모두에게 추가적으로 은행 및 병원의 대기 경험에 

대해서 질문 하였으며, 그 중 1명은 추가로 카페에서와 

비슷한 방법으로 참가비를 미리 지급하고 그 금액으로 

통장을 새로 개설하도록 요청한 후 사용자들의 대기시

간 사용행태에 대해서 관찰하고 이를 녹화 한 후 인터

뷰를 진행하였다. 하지만 병원이나 은행의 이용 횟수는 

카페 이용 빈도보다 상대적으로 매우 적었으며, 반드시 

해결해야 할 일이 있어서 가거나 자신의 잘못으로 어쩔 

수 없이 가야 하는 장소라고 생각하기 때문에 사용자들

이 기다리는 경험에 덜 민감하고 불가피하게 발생되는 

기다림 때문에 그 장소를 가지 않게 되는 일은 발생되

지 않는 것을 확인 할 수 있었다. 하지만 카페의 경우에

는 기다림에 민감하며, 대기시간에 따라 카페에 가지 

않는 경우도 빈번히 발생하기 때문에 본 연구에서는 카

페에 집중해서 연구를 진행하기로 결정 하였다.

처음에는 대기시간 대한 인식과 경험에 대해 광범위

하게 물어 보았으며, 점차적으로 대기시간에 영향을 미

치는 요인 및 이로 인한 경험에 대해 구체적으로 질문

하였다. 질문은 개방형(open-ended question)이었고, 

모든 인터뷰 과정을 비디오로 기록하였다. 인터뷰의 결

과는 추후의 인터뷰 절차에 반영되었으며 계속해서 수

정해나갔다.

3. 인터뷰 수행 절차
1. 참가자에게 먼저 연구의 목적을 밝히고 인터뷰 및 

관찰에 대한 동의를 구했다.

2. 참가자에게 관찰을 수행하였으며 대기하면서 한 

행위를 녹화 하였다. 
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3. 참가자들과 커피를 마시면서 이름과 카페에 온 이

유와 같은 질문들을 하면서 친밀 관계(Rapport)를 

형성하기 위해 노력하였다.  

4. 참가자들에게 먼저 대기시간에 관찰되었던 행동에 

대해 질문을 하고, 왜 그런 행동을 하게 되었는지 

요인을 도출하고자 점차적으로 구체적인 질문들을 

하였다.

5. 참가자들에게 대기시간이 어느 정도 소요된 것 같

은지를 물어보고 실제 측정한 시간과 비교하여 차

이가 왜 발생한 것 같은지 구체적인 질문들을 하였다. 

6. 참가자의 대기시간에 대한 경험과 영향을 미치는 

요인들에 대해서 충분히 이해가 되었다고 판단이 

되었을 때, 참가자들에게 감사를 표하며 인터뷰를 

마무리 지었다.

7. 인터뷰는 대학교 내의 카페에서 진행되었다. 인터

뷰는 평균적으로 40분이 소요되었으며, 참가자들

에게 각자 주문한 음료 비용 포함 만원이 지급되었다.

3. 인터뷰 데이터 분석
녹음된 인터뷰 내용은 Grounded theory분석 방법에 

의해 개념화 되었다. 먼저 녹취된 인터뷰 내용의 전체 

스크립트를 작성하였다. 스크립트에는 사용자가 머뭇

거리거나 고민하는 비언어적 형태를 반영하여, 스크립

트 메모란에 기입하였다. 개방 코딩(open coding)은 

Saturateapp.com을 활용해 스크립트 내용을 분석 단위

로 나누어 개념화 시켰다[그림 3]. 이후 개방 코딩을 통

한 결과물을 토대로 포스트잍을 활용해 화이트 보드에 

붙여가며 축 코딩(axial coding)을 하였으며[그림 3], 

Time Span UX Framework및 Time Perception 

Theory등 기존의 이론적인 프레임워크를 활용하여 선

택 코딩(selective coding)의 과정을 거쳐 대기시간 사

용자 경험에 영향을 미치는 요인 및 결과를 도출하였

다. 개념을 추출하고 자료를 분석하는 과정에서의 신뢰

도 확보를 위하여, 연구자들 상호 간의 의견 수렴의 과

정을 지속적으로 진행하였다[59][60].

모든 분석이 끝난 뒤 분석된 결과를 재 섭외 가 가능

한 참가자들에게 설명해 주고 의견을 구했다. 그 결과 

이 과정에 참여해준 참가자 모두 본 연구의 결과에 이

견이 없었으며 몇 가지 추가적인 대안에 대한 아이디어 

또한 제시해 주었다.

그림 3. Open Coding 및 Axial Coding 예시

Ⅳ. 결 과

본 연구에서는 Time Spans of UX 프레임워크의 4가

지 시간 순서를 주문하기 이전(Before), 주문 이후 제품

을 수령하기 까지(During), 제품 수령 이후 카페 이용을 

마칠 때 까지(After), 카페 이용 후(Overtime) 로 구분

하였다. 이에 따라 총체적인 대기 경험의 분석에 의해 

다양한 발견들을 도출할 수 있었다[그림 4].주문 이전의 

대기보다 주문 이후의 대기가 상대적으로 경험에 중요

한 영향을 미치고, 대기 중 미디어를 소비함에 있어 끝

마치지 못한 상태에서 멈춰지게 되어 완성되지 못한 느

낌을 받게 됨으로써 대기시간을 길게 느끼게 되고, 인

지된 시간 자체 보다는 기대한 시간과 인지한 시간의 

차이가 대기 경험에 주요한 영향을 미치며, 마지막으로 
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그림 4. Framework of Waiting Experience

기다리는 도중 주변의 눈치를 많이 보고 이러한 점이 

대기 경험에 악영향을 미치고 있었다. 각 단계에 대한 

분석 및 주요 발견들에 대한 상세한 내용은 다음과 같

이 제시할 수 있다. 

1. Before
- 대기 시간 예측
사용자는 카페에 진입함과 동시에 자신이 서비스를 

제공받기까지 대기하게 될 시간을 대략적으로 예측하

게 된다. 

“내가 예측을 했을 때, 이건 빨리 나오겠다 했을 때랑  

줄이 길어서 늦게 나올 테니까 딴것 하고 있든지 앉아

서 기다린다든지 내가 먼저 예측을 할거잖아요.._P3”

“분위기를 쓱 보면 내가 어느 정도를 기다리겠구나가  

보이잖아요_P7”

이러한 예측은 주문을 하기 위해 혹은 제품을 수령하

기 위해 대기하고 있는 사람의 수, 일하고 있는 점원의 

수, 점원이 바쁘게 움직이고 있는지 등 다양한 정황 정

보를 통하여 이루어진다. 

“아, 사실 학관이 보면 되게 주문이 없을 때는 되게  

한적한데 주문이 몰릴 때는 너무 몰려서, 그 시간이 되

게 아깝다는 생각이 들어_P1”

- 대기 방법 결정
이렇게 예측된 시간에 따라서 동행한 사람이 있는지 

여부, 카페의 인테리어, 카페 브랜드, 빈 자리, 카페에 

온 목적 등 다양한 요인에 의해 어떠한 행위를 하며 대

기시간을 보낼지 결정하게 된다. 

“금방 나올 것 같아서 게임은 한 판을 끝날 때까지 시

간이 있는데 중간에 끊기면 한 세트를 다 하면.. 좀 보통 

친구들이랑 카톡하거나 길면 페이스북 더 길면 게임. 

어떻게 얼마나 걸릴지 아냐면 줄 기다리는 거 보고 그

래요 이렇게 사람이 없으면 게임까지는 안가요_P13”

“카페. 혼자 가냐 둘이 가냐에 따라 달라지는데 혼자  

가는 경우 자리에 앉고, 폰 켜서 페북하거나 카톡하거

나 연세커리어 확인하거나, 투두리스트 확인하거나 둘

이 와 있는 경우는 여자 친구랑 편한 얘기하고, 친구랑  

가면 편하게 얘기하고 공유하고 캐치업하는 시간이

고.._P1”

“오래 걸릴 거 같았으면 앉아서 잡지를 빼서 봤을 거 

같아요. 자리로 올까도 했었는데 굳이 안 그런 이유는 

금방 나올 것 같아서..P3”

심지어는 길게 대기할 것이 예상이 될 경우에는 서비

스 자체를 포기하는 경우도 발생한다. 

“길게 대기해야 할 경우가 예상이 될 경우에는 아예 

가질 않는다. 대기하는 경우에 스트레스를 너무 많이  

받는다. 비인기 점포들이 있다. 은행도…그런데 찾아서 

가는 한이 있더라도 만약에 길게 기다릴 것 같으면 애

초에 가질 않는다._P6

위와 같이 사용자는 서비스를 제공받기 위해 카페에 

진입함과 동시에 다양한 정황 정보들을 통해 자신이 기

다리게 될 대기시간을 예측하게 되고 여러 가지 자신의 

상황에 맞게 대기시간에 어떠한 행위를 하며 보낼지 결

정하게 된다. 

이러한 주문 이전의 경험에 관해 아래와 같은 주요 

발견을 할 수 있었다.

- F1. 주문 이전의 대기보다 주문 이후의 대기가 더 
중요하다
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사용자들은 자신이 주도권을 가지고 있는 상황에서

의 기다림에 대해서는 상대적으로 불만족을 덜 느끼게 

된다. 심지어는 대기 시간을 기다리는 시간이라고 느끼

지 않는 경우 또한 있다. 

“주문할 때 까지 기다리는 경우에는 내가 무언가를 

선택하는 과정이라 기다린다는 생각이 안듦. 메뉴 고른 

다음에 주문할 수도 있는데 안 고르고 줄 선 사람들 짜

증남. 주문할 때까지는 내가 원하는 것을 쟁취하기 위

한 거라 기다리는 시간이 100에서 10으로 확 주는데 내

가 이미 대가를 지불했는데도 음료를 받는게 늦어지면 

짜증이 나는 거죠 지불하기 전은 을 지불한 다음에는 

갑 주도권이 달라짐. 지불 전에는 내 control이 더 커지

고 후에는 적어짐. 기다릴 수 밖에 없음. 그러나 지불주

도권에서는 지불전이 내가 작고 그 후에는 권력이 세지

는 기분_P13”

또한 “주문하기 전에 기다리는 것과 주문하고 나서 

기다리는 것의 차이가 있을까요?”라는 질문에 아래와 

같이 대답하기도 하였다. 

“일단 주문을 하고나서 기다리는 것이 더 지루할 것 

같아요. 이미 음료가 나올 것이라는 걸 알기 때문에 언

제 나오지? 하는 생각을 계속 하게 되어서 지루할 것 

같아요. _P14”

이와 같이 사용자가 자신의 선택권을 가지고 있는지 

여부에 따라서 경험은 크게 달라진다. 주문 이전에는 

자신이 카페에 계속 머물지, 어떠한 메뉴를 선택할지 

등 자신의 선택권이 보장된 시간이며 이에 따라 대기라

고 느끼기 보다는 선택을 하는 시간으로 경험된다. 주

문 이후에는 자신이 주문한 제품을 기다리는 시간으로 

경험되며 이 대기경험이 전반적인 서비스 평가에 큰 영

향을 미치게 된다.

2. During
대부분의 사용자들이 스마트 폰 등의 매개수단을 활

용해 미디어를 소비하며 대기시간을 보내게 되며 사람

들을 관찰하기, 점원을 압박하기 등을 하며 대기시간을 

보내는 사람도 소수 존재한다. 스마트 폰 이외에 매장

에 비치되어 있는 대형 화면이나, 정보지, 메뉴, 잡지 등

을 소비하기도 하며 소비하게 되는 미디어의 속성, 사

용자의 니즈, 카페의 환경 등이 대기 하는 동안의 사용

자 경험에 영향을 미치게 된다. 

- 미디어 소비
“기다리는 시간에 하는 행동? 음… 어… 글쎄 요새는 

진짜 스마트폰밖에 안보는 것 같은데… 왜? 봐야될 것

들이 많고, 메신저/페이스북/뉴스/관심동영상 해야할  

일들이 이 디바이스안에서 굉장히 많기 때문에 스마트

폰을 보는 것 같구요…… SNS or 뉴스/동영상 ? 그게 

시간을 나누자면 반반인 것 같은데요? 그냥 그때 그때  

생각나거나 맥락에 따라 달라요.._P7”

- 관찰
“내껄 빨리하라는 압박? 어쨌든 하는게 내거 같으면 

기다릴만 한거 같은데, 내거가 아니면 내걸 언제만들지 

모르니까 더 뚫어져라 보는 것 같아요..... 바로 받으려고  

그러는 것도 있고. 스타벅스같은 경우는 불러주니까, 

멀리 가서 앉아있으면 안들리니까. 그래서 카운터 앞에 

있었던 것 같아요_P3”

이러한 대기 도중의 경험에 관해 아래와 같은 주요 

발견들을 할 수 있었다. 

- F2. 대기 중 자이가르닉 효과 
대기시간은 정확히 예측할 수 없으며 비교적 짧은 시

간이다. 이 때문에 사용자들은 자신이 기다리게 될 대

기시간에 즐기기 딱 맞는 미디어를 선택하기 굉장히 어

렵다. 

“음……. 굳이 생각을 해보면, 짧은 대기 시간이 보통 

1∼3분이니까 제대로 된 아티클을 제대로 못 본단 말이

야. 먹기 시작하면 더 못보고. 근데 불안하니까 보기는 

보는 건데._P1”

“기다리는 시간이 짧잖아요, 3분정도. 그런 거는 뭔가

를 보기엔 애매하잖아요._P7”

“실제로 게임 했어요. 근데 100프로 다 게임은 하는  

건 아니고 하다가 중간에 꺼버렸어요. 게임은 뭐 그때  

그때 하는 거를 하긴 하는데, 바로 끝날 수 있는 게임? 

아까도 방금도 3분보다 오래 걸리는 건 안하고, 단판에 

끝날 수 있는 거면 그거 하구 뉴스는 네이버에서 보구
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요, 야구뉴스도 보고… 정치뉴스도 보고… 메인에 뜨는 

뉴스_P2”

앞서 제시한 바와 같이 자이가르닉 효과(Zeigarnik 

effect)란 끝마치지 못하거나 완성되지 못한 일이 마음

속에 계속 남아 있게 되는 효과를 일컫는 말이다[61]. 

위와 같이 대기시간의 불확실성 때문에 미디어를 끝까

지 감상하지 못한 상태에서 멈춰지게 되면 사용자들은 

완성되지 못한 느낌을 받게 되고 이러한 경험을 되도록

이면 지양하고자 단발성의 미디어를 소비 하며 그것에 

완전이 몰입 하지 못하게 된다. 이는 자이가르닉 효과

가 나타난 결과라고 할 수 있다. 이는 시간 인지 이론

(Time Perception Theory)의 주의 기반 모델(Attention 

Based Model)에 따라 인지된 시간이 길어지게 된다. 또

한 자이가르닉 효과에 의해 끝마치지 못한 일을 기억에 

더 남기기 위해 더 많은 노력을 요구하게 되고 이는 기

억 기반 모델(Memory-Based Model)에 의해 시간을 

길게 느끼도록 만든다.

결국 사용자가 대기 중 미디어를 소비함에 있어 자이

가르닉 효과에 의해 시간을 더 길게 느끼게 되며 이는 

대기 경험에 악영향을 미치게 된다

- F3. 기다릴 때도 눈치를 본다
내가 미디어에 집중하고 있는 사이에 점원이 내 번호

를 부르게 되면 뒷사람이 늦게 받는 것을 염려한다. 

“아마 뒷사람 기다리게 할 까봐 마음이 불편해서 더 

길게 느껴졌을 거야. 뒷사람 눈치..P1”

“진동벨을 받으면 시끄러울 까봐 무릎 위에 올려놓아

요_FGI”

“(진동벨이)가끔 볼륨조절이 잘 안 되는 경우가 있거

든요. 소파나 쿠션 아래에 놔두고 소리 나오는 부분 막

고 있고.. 그 후에는 안 좋아했던 것 같아요... 덮어놓고 

부산스러운 기분.._FGI”

위와 같이 미디어를 소비하며 대기하는데 있어 사용

자들은 주변 사람들에게 피해를 주는 것을 최대한 피하

고자 한다. 그러한 요인으로 인해 미디어에 집중하는 

것에 방해가 되고 이로 인해 인지된 시간이 늘어나게 

된다. 

3. After
- 대기 시간 인지
서비스를 제공받은 직후 사용자들은 자신이 기다린 

시간을 인지하게 되고 이를 통해 긍정 혹은 부정적인 

감정이 유발된다. 이러한 감정들은 자신이 예측한 시간

과 인지한 시간과의 차이, 대기 시간 동안의 몰입도, 주

변의 눈치, 점원과의 교류 등에 의해 영향을 받게 된다. 

“예상하는 시간이 있으니깐 그거의 약속시간이나 내

가 예측한 것을 빗나가면 짜증나게 된다. 예상하는 시

간에 빗나가면 그게 더 짜증난다. 실제 대기시간이 적

더라도 예측한 시간에 빗나가면 짜증나고 좀 더 오래  

기다리더라도 시간에 맞춰서 주면 짜증 안 난다._P6”

“여자 직원분이 계속 눈 마주치고 친절하게 내 번호

는 73번이고 조금 있으면 나온다고 코치해줘서 되게 좋

았다_P6”

이러한 대기 이후의 경험에 관해 아래와 같은 주요 

발견들을 할 수 있었다. 

- F4. 기대-인지 시간
사용자 들은 카페 진입과 동시에 자신도 모르게 본인

이 기다리게 될 시간을 여러 가지 요인을 통해 예측하

게 된다. 또한 그 예측된 시간을 통해 자신이 대기하면

서 어떠한 행위를 할 것인지 결정하게 된다. 

“내가 예측을 했을 때, 이건 빨리 나오겠다 했을 때랑  

줄이 길어서 늦게 나올 테니까 딴것 하고 있드지 앉아

서 기다린다든지 내가 먼저 예측을 할거잖아요.. 오래 

걸릴 거 같았으면 앉아서 잡지를 빼서 봤을 거 같아요. 

원래 여기로 올까도 했었는데 굳이 안 그런 이유는 금

방 나올 것 같아서..P3”

또한 서비스를 제공 받을 때 자신이 인지한 대기시간

과 비교하여 기대했던 시간보다 많이 기다린 것으로 인

지하게 될 경우 짜증, 화남 등과 같은 부정적인 감정들

이 유발된다.

“만일 제 예상보다 커피가 빨리 나온다면, 좋은 곳이

라고 생각할 거 같아요. 평가요소가 여러 개가 있지만 

대기시간이 적다면 그냥 좋았을 거 같아요. 근데 사실  

카페에서 기다리는 일은 어느 정도 예측되는 일이라서 

그냥 엄청 영향을 미친다기 보다는, 빨리 나오면 어 생
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각보다 빨리 나왔네 이정도? 근데 오히려 늦게 나오면  

더 안 좋을 것 같아요._P2”

“내 예측과는 달랐을 때 지루함을 느끼는 것 같아요. 

내 것을 빨리 해야 되는데, 중간에 심지어 잘못해서 버

리고… 실제 시간과는 크게 상관이 없을 수 있어요. 사

람이 몇 분쯤 지났겠다를 정확하게 맞출 수는 없으니까  

상황에 따라 다르게 느꼈을 것 같아요._P3”

“예상하는 시간이 있으니깐 그거의 약속시간이나 내

가 예측한 것을 빗나가면 짜증나게 된다. 예상하는 시

간에 빗나가면 그게 더 짜증난다 실제 대기시간이 적더

라도 예측한 시간에 빗나가면 짜증나고 좀 더 오래 기

다리더라도 시간에 맞춰서 주면 짜증 안 난다._P6”

“분위기를 쓱 보면 내가 어느 정도를 기다리겠구나 

가 보이잖아요,그럴 때는 어차피 사용자가 선택한 거니

까 받아들이는 건데 예측하지 못한 시간이면 컴플레인 

해야 하는 거고, 10분정도 기다리면 되겠다 싶었는데 

20분 30분 기다려야 하면 차라리 메뉴를 먼저 선택하게  

해주는 업장이 있는데 그런 데는 상쇄되는 효과가 있는 

것 같고, 그래도 그런 시간을 단축시켜주니까…P7”

“대기 많이 합니다. 대기 예측이 많이 틀리는 경우가 

많죠. 그럴땐 화가 납니다. 예측이 틀리면 빈정상하죠. 

내가 이렇게 까지 기다려서 먹어야 하나 아무리 맛있어

도_P9”

결국 서비스 대기시간이라는 상황 하에서는 대기시

간의 인지된 시간(Perceived Time) 자체 보다는 사용

자가 예측한 시간(Expected Time)과 인지된 시간의 차

이 즉 기대-인지 시간이 중요하다. 예측한 시간보다 인

지된 시간이 클 경우 사용자의 감정에 부정적인 영향을 

미치게 되며 이는 서비스 부정 평가에 직접적으로 영향

을 미치게 된다. 이는 Maister의 서비스 제 1법칙[48]과 

비슷한 면이 있는데 Maister(1984)는 여기서 서비스의 

만족은 실제로 사용자가 느끼는 서비스의 질과 기대하

는 서비스의 질의 차이 (Satisfaction = Perception – 

Expectation)이며 서비스의 만족도를 높이기 위해서는 

사용자가 느끼는 질을 높이거나 혹은 기대를 낮추는 방

법으로 접근해 볼 수 있다고 주장하고 있다. 대기 시간

도 역시 기대(예측)되는 시간과 인지된 시간의 차이에 

의해 대기 경험의 만족이 결정되지만, Maister의 법칙

과는 반대의 (Satisfaction = Expected Time – 

Perceived Time) 방향성을 갖게 된다.

4. Overtime
- 서비스 평가
마지막으로 종합적인 카페 이용 경험을 통해 서비스

의 평가를 내리게 되며 이는 카페 이용 혹은 대기시간 

동안에 사용자가 느낀 감정에 주된 영향을 받는다 

“우체국 같은 경우에는 한 가지 방법밖에 없기 때문

에 계속 거길 가겠지만, 카페는 여러 곳이기 때문에 내

가 조급해지게되면 이미지가 부정적이게 돼서 여기에 

안 오게 되지 않을까요?_P8”

“카페가 아주 예쁘게 꾸며져 있을때 사진찍는 것을  

좋아하는데 좋은 사진이 나온 경우, 음악 듣는 것을 좋

아하는데 내가 좋아하는 음악이 매장에서 흘러나온 경

우에 나중에 생각했을 때 굉장히 좋은 경험을 했다고  

느꼈다._P6“

위와 같이 대기시간 동안의 경험에 따라 서비스 만족

도는 크게 달라질 수 있다. 그렇기 때문에 대기 시간과 

관련된 경험의 관리는 서비스의 성공에 아주 중요한 열

쇠가 될 수 있을 것이다.

Ⅴ. 디자인 원칙

앞에서 제시한 주요 발견들을 토대로 세 가지 중요한 

대기시간 서비스 디자인 원칙을 아래와 같이 제시할 것

이다. 

1. ‘완성되지 못한 느낌’을 최소화해야 한다.
사용자가 대기 중 ‘완성되지 못한 느낌’을 받게 되는 

것과 그에 대한 우려를 최소화해야 한다. 이는 대기 시

간에 소비하게 되는 미디어의 끝과 내가 서비스를 제공

받는 시점이 일치됨으로써 이뤄 질 수 있다. 예를 들어 

카페에서 음료를 주문하고 대기시간에 사용자가 동영

상 미디어를 볼 때 그 동영상의 재생이 끝남과 동시에 

커피가 제공되는 경우에 사용자는 최상의 대기 경험을 

할 수 있다. 이를 통해 대기 중 자이가르닉 효과(F2)을 
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없애서 사용자가 대기하는 시간에 유희성 있는 미디어

를 맘껏 소비할 수 있게 함으로써 미디어에 대한 몰입

을 높이고 그로 인해 인지된 시간이 낮아져 기대-인지 

시간(F4)에 의해 대기시간에 최상의 경험을 제공할 수 

있다. 다만 이러한 최상의 경험을 하기 위해서는 주변

에 피해(F3)를 줄 수 있는 속성은 최소화 되어야 한다. 

궁극적으로 최상의 대기경험을 제공해 주기 위해서

는 사용자가 보는 하나의 미디어의 끝과 서비스를 제공

받는 시점이 정확히 일치해야 하지만 아직까지는 현실

적인 어려움이 있을 수 있다. 최종 목표를 달성하기 위

한 중간 수단으로써 언제 끝내도 완성되지 못한 느낌

(F2)을 주지 않는 미디어를 제공하는 방법이 있다. 

“저는 그 그냥 막… 시간제한이 없는 게임이라 가지

구. 퍼즐 맞추는 게임. 시간이 제한이 없어요. 애니팡 같

은 건 시간제한이 있는데 그런 건 없잖아요 퍼즐게임은 

중간에 나가도 영향이 없어요. 언제든지 이어서 할 수 

있는 것이라._P8”

또 다른 대안으로는 짧은 미디어 여러 개를 제공하여 

미디어의 끝나는 시간과 서비스 제공받을 시점이 맞을 

확률을 높여 줄 수 있는 방법 또한 고려할 수 있다.

2. 대기 시간을 예측할 수 있도록 정보를 제공해야 
한다.
지금까지 인지된 시간은 몰입을 통해 낮출 수 있음을 

보았다. 하지만 앞에서 제기한 기대-인지 시간(F3)에 

따르면 기대시간을 고정해 주지 못하는 이상 인지된 시

간의 효과는 반감될 수밖에 없다. 사람들은 보통 실제 

대기시간 보다 적게 대기할 것을 기대하며 이를 통해 

기대 시간이 낮아지게 되어 전체적인 서비스의 만족도 

또한 낮아지게 된다. 

사용자에게 좀 더 정확한 대기 시간에 대한 정보를 

주어 기대 시간을 최대한 정확하게 추정 할 수 있게 해

야 한다. 그럼으로써 기대-인지 시간에서 기대 시간이 

낮아지게 되는 것을 방지할 수 있게 되고 먼저 제시한 

디자인 원칙이 함께 고려되면 최상의 대기 경험을 제공

해 줄 수 있을 것이다.  

예측가능성을 제공하는 방법으로는 사용자가 기다리

게 될 정확한 대기시간을 알려주는 방법이 최종 목표이

겠지만, 사용자가 스스로 기대 시간을 최대한 정확하게 

추정할 수 있도록 사용자 앞에 남은 대기 고객의 수, 고

객 당 평균 소요시간 등 다양한 정보를 제공해 주는 것

도 대안이 될 수 있을 것이다. 

3. 주도권을 가지고 있다고 느끼게 해야 한다.
앞에서 발견한 바와 같이 사용자들은 자신이 주도권

을 가지고 있는 상황에서의 기다림에 대해서는 상대적

으로 덜 불만족을 느끼게 된다. 심지어는 기다리는 시

간이라고 느끼지 않는 경우 또한 있다. 이는 주문 이전

과 이후의 대기 경험의 차이를 통해 확인해 볼 수 있었

다. 결국 사용자가 주도권을 가지고 있다고 느낀다면 

대기에 대한 부정적인 경험은 줄어들 수 있을 것이다. 

주도권을 가지고 있다고 느끼게 만들 수 있는 방법으

로는 서비스 혹은 환경에 따라 달라질 수 있겠지만 서

비스 이용과 관련된 선택권을 사용자에게 항상 보장해 

주어야 한다. 이는 서비스 대기시간에 제공되는 매체에 

상호 작용성을 추가 하거나 고객과 관련된 정보를 제공

함으로써 최소한의 인지된 주도권을 확보 시켜줄 수 있

을 것이며 궁극적으로는 서비스와 관련된 모든 경험에 

있어서 주도권을 제공해야 할 것이다. 

Ⅵ. 논 의

본 연구는 스마트폰이 활발히 사용되고 있는 현재 시

점에 맞추어서 최근 상황을 반영하였다는 데에 가장 큰 

의의가 있다. 기존의 연구들은 변화된 환경, 즉 스마트

폰과 같은 다양한 미디어들이 소비되는 환경을 반영하

지 못하고 있었으나 이런 미디어들이 대기시간에서 많

은 부분을 차지하는 것을 확인하였다. 그리고 대기시간

에 미디어를 어떻게 활용하는지 인터뷰를 통해 살펴봄

으로써 대기경험에서 미디어를 사용하는 맥락에서 자

이가르닉 효과를 확인할 수 있었으며, 이는 시간-인지 

이론과 연계하여 설명함으로써 기존의 대기 경험 관련 

연구를 확장시켰다.

또한 기존의 연구들과 다르게 짧은 대기시간에 집중

하여 보다 최근 상황을 반영하였으며 더 흔하게 발생되

는 경우에 초점을 맞추었다. 최근의 환경에서 물리적인 
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대기 시간은 거의 최적화가 되어 있으나, 여전히 대기

시간에 대한 사용자들의 불만이 많다. 그럼에도 불구하

고 10분 미만의 짧은 대기시간의 경험에 대한 연구가 

부족하였다. 본 연구에서는 짧은 대기시간에 초점을 맞

추어 대기경험을 살펴보았으며, 짧은 대기시간에서도 

Maister의 서비스 제 1법칙[48]이 적용된다는 것을 확

인하였다. 그리고 이를 통해 서비스 제 1법칙을 대기경

험까지 확장시켰다.

지금까지 탐험적 연구를 통해 총체적인 서비스 디자

인 원칙을 제시한 연구가 없었다. 그래서 본 연구에서

는 “framework on Time Spans of UX”를 통해 대기시

간에서의 총체적인 경험을 제시하고자 하였다.

마지막으로 본 연구에서 제시한 세 가지 디자인 원칙

은 향후 기업에서 직접적이고 다각적으로 활용 될 수 

있는 방식을 제시 했다는 점에서 가장 큰 실용적 의의

를 갖는다고 할 수 있다. 더욱 실용적인 의미를 갖게 하

기 위해서 제시된 디자인 원칙에 대해 기업 입장에서도 

크게 어렵지 않게 바로 적용할 수 있는 대안을 여러 가

지 제시 했다는 점이 다른 연구들과의 큰 차별 점이다. 

또한 기업 입장에서 서비스 고객 만족도를 높이는 데 

중요한 마케팅 수단으로도 고려될 수 있을 것이다

또한 카페 뿐만아니라 콘텐츠 제공자 측면에 있어서

도 새로운 콘텐츠 서비스를 제시할 수 있다. 지금까지 

대기시간과 관련된 다양한 관심의 증대에 따라 콘텐츠

를 활용해 소비자의 인지된 시간을 줄여보려는 시도들

이 있었고, 대표적으로 큐블릭 미디어가 광고를 접목하

여 효과를 보고자 하였다. 하지만 이서비스는 더 이상 

사업이 확장되지 못하고 특히 국내 시장에 머무르고 있

다. 이렇게 큐블릭 미디어와 같이 스마트 폰이 만연한 

환경하에서 대기시간에 대한 본 연구에서 제시하는 디

자인 원칙에 대한 고려 없이 디자인된 결과물은 소비자

에게 환영빋지 못하고 있다. 이러한 서비스들이 사용자

의 대기시간에 맞게 끝날 수 있는 콘텐츠를 제공하며, 

그 상황에서 서비스 자체에 대한 혹은 콘텐츠 감상에 

대한 주도권을 사용자에게 주었다면 결과는 달라졌을 

수도 있을 것이다. 따라서 본 연구에서 제시하는 경험 

디자인 원칙들을 충분히 고려하여 콘텐츠를 활용한다

면 서비스 전체적인 관점에서도 충분한 효과를 거둘 수 

있을 것이다.

그러나 참여자가 주로 20∼30대에 국한되었다는 점

과 특정 장소에서 실험이 이루어졌다는 점에서 해당 연

구의 신뢰성 및 타당성을 검증하기 위해 추가적인 연구

가 필요하다. 비슷한 도메인의 여러 곳을 조사하여 각 

비교 분석을 한다면 더 유용한 정보를 얻을 수 있을 것

이라 사료된다. 또한 카페로 도메인을 한정을 두고 연

구를 진행한 점도 한계점이다. 여러 도메인을 선정하여 

사례 연구로 진행된다면 좀 더 좋은 의미를 찾을 수 있

을 것이다
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▪2015년 9월 ～ 현재 : 연세대학교 

일반대학원 인지과학협동과정 

석사과정 

 

 <관심분야> : Social Design, Health, Service Design

하 태 훈(Taehoon Ha)    정회원
▪1996년 2월 : 연세대학교 전기공

학과(공학사)

▪2015년 2월 : 연세대학교 일반대

학원 기술경영학협동과정(경영

학석사)

▪2015년 3월 ∼ 현재 : 연세대학교 

일반대학원 기술경영학협동과정 박사과정

 <관심분야> : Venture Investment

이 인 성(Inseong Lee)    정회원
▪ 2003년 2월 : 연세대학교 경영

학과(경영학사)

▪2005년 2월 : 연세대학교 일반대

학원 경영학과(경영학석사)

▪2008년 2월 : 연세대학교 일반대

학원 경영학과(경영학박사)

▪2009년 9월 ∼ 2010년 8월 : 삼성전자 디자인연구소 

책임연구원

▪2010년 9월 ∼ 2014년 8월 : 경일대학교 경영학과 조 

교수

▪2015년 9월 ∼ 현재 : 큐리온코리아

 <관심분야> : Human-Computer Interaction, User 

Experience, Social Media, Co-Experience

김 진 우(Jinwoo Kim)    정회원
▪1986년 2월 : 연세대학교 경영학

과(경영학사)

▪1993년 5월 : Carnegie Mellon 

Univ. HCI 전공

▪1994년 ～ 현재 : 연세대학교 경

영대학 교수 

 <관심분야> : Companion Technology, Experience 

Design, Social Video Experience Sharing, 

Experience Modeling


