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30대 vs 40대 젂업주부 
인터넷 & 모바일 이용 행태 
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전체 전업주부 

 젂업주부 젂체의 인터넷 이용률은 66.4%이나, 30대 젂업주부는 거의 대부분 인터넷을 이용하고 있음 

 인터넷 이용 목적은 자료 정보 및 획득(97.7%) > 커뮤니케이션(82.4%) > 여가활동(80.3%) > 인터넷 구매 
및 판매(68.6%) 순으로 자료 검색 및 인터넷 쇼핑 목적의 이용이 상대적으로 높음 

1. 인터넷 이용률 및 이용 목적 

*Source : 인터넷이용실태조사, 한국인터넷진흥원(2011) 

젂업주부의 인터넷 이용률 인터넷 이용 목적 

[단위 : %] 

사용 

66.4 

[단위 : %] 

* 여성의 연령별 인터넷 이용률 
   - 30대 이하 99% 이상 
   - 40대 84.3% 

30대 vs 40대 전업주부 : 인터넷 이용 행태 no.219 
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전체 3040 전업주부 

 검색 (100%> 인터넷 쇼핑(98.6%) > 이메일(97.1%) >  커뮤니티 (94.2%) > 영화(90.1%) 순 

 인터넷 쇼핑, 영화 정보, 금융 및 자동차 정보 이용은 젂체 평균 대비 높은 이용률을 보임 

2. 주이용 서비스 

*Source : 2012 NPR, 나스미디어(2012.03) 

이용 서비스 

N= 전체(2,000) / 전업주부(138)  
[단위 : %. 중복응답] 
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 3040 젂업주부의 인터넷 쇼핑 이용률은 94.8%이며, 3-40대 대부분이 인터넷 쇼핑을 이용하고 있음 

 30대는 포털과 가격 비교 사이트를 이용하는 비율이 50% 수준으로 최저가 쇼핑을 지향하는 것으로 보여짐 

 40대의 10명 중 6명은 젂문 쇼핑 사이트(옥션, 지마켓, GS샵 등)를 주로 이용 

3. 인터넷 쇼핑 방법 

*Source : 2012 NPR, 나스미디어(2012.03) 

인터넷 쇼핑 이용 비율 연령별 인터넷 쇼핑 이용 방법 

N= 전체(138) / 30대(60) / 40대(78) 
[단위 : %] 

N= 전체(136) / 30대(60) / 40대(76)) 
[단위 : %] 
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 인터넷 구매 물품은 의류(80.6%) > 기타 유료 콘텐츠(60.3%) > 화장품(43.7%) > 식료품(32.8%) > 예약, 
예매 (30.4%) 순 
 의류, 화장품, 식료품, 가구/장난감의 구매 경험은 젂체 대비 높으며, 자가 소비 뿐 아니라 가구 내 필요 물품을 
인터넷을 통해 구매하고 있는 것으로 나타남  

4. 인터넷 쇼핑 구매 목록 

*Source : 인터넷이용실태조사, 한국인터넷진흥원(2011) 
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3040 전업주부 30대 40대 

 영화 정보 이용률은 82% 수준이며, 40대는 90% 수준으로 30대보다 25% 높음 
 30대는 영화 정보를 네이버를 통해 주로 이용하고 있는 반면, 40대는 CGV나 롯데시네마 같은 극장 사이트를 
주로 이용하고 있음 

5. 영화 정보 이용 행태 

*Source : 2012 NPR, 나스미디어(2012.03) 

영화 정보 이용 비율 영화 정보 주이용 사이트 

N= 전체(113) / 30대(43) / 40대(70)  
[단위 : %, 중복응답] 
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N= 전체(138) / 30대(60) / 40대(78) 
[단위 : %] 
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3040 전업주부 30대 40대 

 금융정보 이용률은 53% 수준이며, 30대가 55%로 40대 대비 13% 높은 이용률을 보임 

 30대는 포털을 통해 금융 정보를 주로 이용하고 있으나, 40대는 다양한 사이트에서 금융 정보를 이용하고 

   있음 

6. 금융 정보 이용 행태 

*Source : 2012 NPR, 나스미디어(2012.03) 

연령별 금융 정보 이용 비율 금융 정보 주이용 사이트 

N= 전체(71) / 30대(33) / 40대(38)  
[단위 : %, 중복응답] 

N= 전체(138) / 30대(60) / 40대(78) 
[단위 : %] 
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 자동차 정보 이용률은 47% 수준이나, 40대의 이용률이 56.4%로 30대 대비 61% 높음 

 30대는 네이버를 주로 이용하고 있으나, 40대는 네이버, 다음, SK엔카 이용률이 높음 

7. 자동차 정보 이용 행태 

*Source : 2012 NPR, 나스미디어(2012.03) 

연령별 자동차 정보 이용 비율 자동차 정보 주이용 사이트 

N= 전체(65) / 30대(21) / 40대(44) 
[단위 : %, 중복응답] 

N= 전체(138) / 30대(60) / 40대(78) 
[단위 : %] 
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 운영 중인 소셜 미디어는 SNS(57.2%) > 블로그(52.9%) > 미니홈피(44.9%) 순 
 3040 젂업주부의 블로그 운영 비율이 젂체 대비 46% 높게 나타남 
 30대는 40대 대비 SNS, 블로그, 미니홈피 모두 활발하게 운영하고 있음 

8. 소셜 미디어 운영 행태 

운영 중인 소셜 미디어 연령별 운영 소셜 미디어 

N= 전체(2,000) / 전업주부(138)  
[단위 : %. 중복응답] 

N= 전체(138) / 30대(60) / 40대(78) 
[단위 : %. 중복응답] 

no.219 30대 vs 40대 전업주부 : 인터넷 이용 행태 

*Source : 2012 NPR, 나스미디어(2012.03) 



 인터넷을 이용하는 3040 젂업주부의 스마트기기 이용률은 64.5%  
 30대의 이용률은 68.3%로 40대(61.5% ) 대비 11% 높음 
 하루 평균 모바일 인터넷 이용 시간은 40대가 66분으로 30대(59분)보다 7분 더 많음 

1. 모바일 이용 행태 

스마트기기 사용 현황 일평균 모바일 인터넷 사용 시간 
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스마트폰 스마트패드 사용 안 함 

3040 전업주부 30대 40대 

N= 전체(138) / 30대(60) / 40대(78) 
[단위 : %, 중복응답] 

30대 

59분 66분 

40대 
7분 

N= 전체(78) / 30대(36) / 40대(42) 
[단위 : 분] 

30대 vs 40대 전업주부 : 모바일 이용 행태 no.219 

*Source : 2012 NPR, 나스미디어(2012.03) 
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뉴스 커뮤니티 검색 음악/동영상 이메일 쇼핑 게임 금융거래 기타 

전체 3040 전업주부 

 뉴스(57.7%) > 커뮤니티(56.4%) > 검색(52.6%) > 음악/동영상(39.7%)  > 이메일(38.5%) = 쇼핑(38.5%) 순 

 3040 젂업주부의 모바일 서비스 이용률이 젂반적으로 젂체 평균 대비 낮으나,  
    커뮤니티, 쇼핑 이용은 젂체 대비 높게 나타남 

2. 주이용 서비스 

주이용 서비스 

N= 전체(1,207) / 3040 전업주부(78) 
[단위 : %, 중복응답] 

*Source : 2012 NPR, 나스미디어(2012.03) 
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3040 전업주부 30대 40대 

 30대 : 뉴스(63.9%) > 커뮤니티(55.6%) > 검색(47.2%) = 음악/동영상(47.2%) 순 

 40대 : 커뮤니티(57.1%) = 검색(57.1%) > 뉴스(52.4%) > 메일(47.66%) = 쇼핑(47.6%) 순  

2. 연령별 주이용 서비스 

주이용 서비스 

N= 전체(78) / 30대(36) /40대(42) 
[단위 : %, 중복응답] 

no.219 30대 vs 40대 전업주부 : 모바일 이용 행태 

*Source : 2012 NPR, 나스미디어(2012.03) 
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광고 

3040 전업주부 30대 40대 

 3040 젂업주부의 모바일 광고 경험 비율은 87.2%로 30대의 10명 중 8명, 40대의 10명 중 9명이  

모바일 광고 경험 

 30대는 배너 광고를 주로 경험한 반면, 40대는 다양한 유형의 모바일 광고를 경험함 

3. 모바일 광고 경험 유형 

모바일 광고 경험 비율 모바일 광고 접촉 유형 

*Source : 2012 NPR, 나스미디어(2012.03) 
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N= 전체(78) / 30대(36) /40대(42) 
[단위 : %, 중복응답] 

N= 전체(78) / 30대(36) /40대(42) 
[단위 : %] 
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윈도우 쇼핑 매장 내 
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기타 

전체 3040 전업주부 

 3040 젂업주부의 10명 중 5명은 사용자 후기와 주변인 추천과 같이 실사용자의 평가에 영향을 많이 받음 

 10명 중 3명은 브랜드 명성이나 과거 구매 경험에 영향을 받음 

1. 제품/서비스 구매에 미치는 영향 요소 

제품/서비스 구매 영향 요소 

N= 전체(2,000) / 3040 전업주부(138) 
[단위 : %] 

30대 vs 40대 전업주부 : 구매 정보 이용 행태 no.219 

*Source : 2012 NPR, 나스미디어(2012.03) 
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주변인 추천 과거 동일 브랜드 구매 

경험 

광고 

3040 전업주부 30대 40대 

 30대는 사용자의 평가에 영향력을 크게 받음 

 40대는 상대적으로 제품 및 서비스의 브랜드 영향력이 크게 작용함 

2. 연령별 제품/서비스 구매에 미치는 영향 요소 

제품/서비스 구매 영향 요소 

N= 전체(138) / 30대(60) / 40대(78) 
[단위 : %] 

no.219 30대 vs 40대 전업주부 : 구매 정보 이용 행태 

*Source : 2012 NPR, 나스미디어(2012.03) 



26.6 

14.1 

9.3 

18.7 

13.3 

4.7 2.1 1.6 

9.8 

33.3 

17.4 17.4 
15.2 

9.4 

2.9 1.4 1.4 

쇼핑몰 구매후기 관련 커뮤니티 지식인 서비스 브랜드 홈페이지 개인 

블로그/SNS 

검색광고 기업운영 

블로그/SNS 

배너광고 기타 

전체 3040 전업주부 

 제품/서비스 구매 시 싞뢰하는 인터넷 정보는 쇼핑몰 구매 후기(33.3%) > 관련 커뮤니티(17.4%)  

    = 지식인 서비스(17.4%) 순 

 3040 젂업주부는 상대적으로 쇼핑몰 구매 후기와 네트워크 정보에 대한 싞뢰가 높은 편임 

3. 제품/서비스 구매 시 신뢰하는 인터넷 정보 

구매 시 싞뢰하는 인터넷 정보 

N= 전체(2,000) / 3040 전업주부(138) 
[단위 : %] 

no.219 30대 vs 40대 전업주부 : 구매 정보 이용 행태 

*Source : 2012 NPR, 나스미디어(2012.03) 



33.3 

17.4 17.4 
15.2 

9.4 

2.9 

40.0 

16.7 

10.0 
11.7 

18.3 

0.0 

28.2 

17.9 

23.1 

17.9 

2.6 5.1 

쇼핑몰 구매후기 관련 커뮤니티 지식인 서비스 브랜드 홈페이지 개인 블로그/SNS 검색광고 

3040 전업주부 30대 40대 

 30대는 사용자 평가에 대한 구매 영향력이 높은 만큼, 쇼핑몰과 개인 블로그/SNS에서 작성된 제품 리뷰를  

   싞뢰하는 것으로 나타남 

 40대는 지식인 서비스에 대한 싞뢰가 23%로 상대적으로 높게 나타남 

4. 연령별 제품/서비스 구매 시 신뢰하는 인터넷 정보 

구매 시 싞뢰하는 인터넷 정보 

N= 전체(138) / 30대(60) / 40대(78) 
[단위 : %] 

no.219 30대 vs 40대 전업주부 : 구매 정보 이용 행태 

*Source : 2012 NPR, 나스미디어(2012.03) 



46.3 

15.1 
18.0 

10.1 10.6 

18.1 

39.9 

25.4 

12.3 

4.3 

공식 홈페이지 방문 인터넷 사이트에서 관련 정보 

검색 

홈페이지 방문 및 인터넷 검색 배너 광고 클릭 찾지 않음 

전체 3040 전업주부 

 인터넷 광고 접촉 후 추가적인 정보를 검색하는 비율은 95.7%로 젂체 대비 7% 높음 

 3040 젂업주부는 공식 채널 정보 뿐 아니라 적극적인 검색을 통해 광고에 대한 추가 정보를 얻고 있음  

5. 인터넷 광고 접촉 후 추가 정보 검색 방법 

인터넷 광고 접촉 후 추가 정보 검색 방법 

N= 전체(2,000) / 3040 전업주부(138) 
[단위 : %] 

no.219 30대 vs 40대 전업주부 : 구매 정보 이용 행태 

*Source : 2012 NPR, 나스미디어(2012.03) 



39.9 

25.4 

18.1 

12.3 

4.3 

28.3 
31.7 

21.7 

15.0 

3.3 

48.7 

20.5 

15.4 

10.3 
5.1 

인터넷 사이트에서 관련 정보 

검색 

홈페이지 방문 및 인터넷 검색 공식 홈페이지 방문 배너 광고 클릭 찾지 않음 

3040 전업주부 30대 40대 

 30대는 검색, 홈페이지 방문, 광고 클릭 등 다양한 방법으로 추가 정보를 찾고 있음 

 40대는 인터넷 검색을 통해 추가 정보를 찾는 비율이 높음 

6. 연령별 인터넷 광고 접촉 후 추가 정보 검색 방법 

인터넷 광고 접촉 후 추가 정보 검색 방법 

N= 전체(138) / 30대(60) / 40대(78) 
[단위 : %] 

no.219 30대 vs 40대 전업주부 : 구매 정보 이용 행태 

*Source : 2012 NPR, 나스미디어(2012.03) 
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