
인사이트 보고서 2025-02

2025.03.31

2534 1인가구홈라이프탐구보고서
2534 1인가구를 중심으로 본 집의 의미와 가전·가구 소비 행태



목차

2. 가전에대한인식및소비행태 22
1) 가전 보유율 및 애착 가전 23

2) 향후 구매 의향·비의향 가전 24

3) 살림가전 소비 행태 및 니즈 25

4) 대형가전 소비 행태 및 니즈 27

5) 가전제품 정보 탐색 채널 및 방식 28

3. 가구에대한인식및소비행태 29
1) 가구에 대한 인식 30

2) 가구 소비 행태 및 니즈 31

3) 가구 정보 탐색 채널 및 방식 32

4) 홈데코 아이템 정보 탐색 채널 및 방식 33

5) 주요 리빙 플랫폼 이미지 34

2

일러두기 3p

조사 개요 4p

조사 결과 9p

보고서 활용 안내 38p

1. 2534 1인가구가 생각하는 집의 의미 9

1) 1인가구로 살면서 만족하는 요소 10

2) 1인가구가 지향하는 모습 11

3) 1인가구가 생각하는 집의 의미 13

4) 1인가구 홈라이프 특징 14

① 자기보존 14

② 취향적층 17

5) 결혼 후 꿈꾸는 모습 21



3

일러두기 1. 본 보고서는 연구 결과 도출과 관련하여 어떠한 금전적 지원도 받지 않았습니다.

2. 본 보고서의 연령은 연 나이(현재 연도에서 출생 연도를 뺀 나이)를 기준으로 합니다. 

3. 본 보고서의 데이터는 소수점 둘째 자리에서 반올림하여 소수점 첫째 자리까지 표기하였으므로, 

보고서 상에 표기된 값의 합이 100%가 되지 않는 반올림 오차(Rounding error)가 발생할 수 있습니다. 

4. 복수응답 문항의 비율은 그 합이 100%를 초과할 수 있습니다.

5. 사례수가 30명 미만일 경우, 조사 결과 해석에 유의하시기 바랍니다.

6. 데이터 표에서 붉은색 음영은 전체 평균 대비 +5%p 이상 차이가 있음을 의미하며, 

모든 세대(또는 연령) 간 차이가 3%p 이상이고 연속적인 증감인 경우를 삼각 음영으로 표기합니다.
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• 본 조사는 1인가구의 라이프스타일 및 인식을 파악하고, 제품 소비 행태를 확인하는 데 목적이 있음

• 이를 위해 경제적으로 독립했으며 결혼 등 향후 라이프 스테이지 전환기에 있는 25~34세 경제활동자를 중심으로 2534 1인가구의 

라이프스타일에 대한 인식 및 제품 소비 행태를 파악하고 트렌드를 확인함

• 추가적으로 2534 1인가구가 생각하는 집에 대한 의미와 구체적인 가전·가구 구매 행태 및 인식을 파악하기 위한 정량조사를 병행함

조사 목적

조사 과정

1
정성조사
다이어리 조사 (FGD 사전과제), FGD

STEP

조사 과정
• 인테리어 및 1인가구 생활에 관심이 많은 25~34세 1인가구 대상 집 인테리어 및 일과 

에세이를 수집하고, 가전·가구 구매 여정 전반을 심층적으로 확인

• 1인가구로서 지향하는 모습과 의미, 실제 소비 행태를 중심으로 그룹 인터뷰 

조사 데이터의 활용
• 25~34세 1인가구가 추구하는 인테리어 방식과 제품군별 구매 여정 파악

• 1인가구가 만들어가고자 하는 생활 방식과 가전·가구 구매 행태에 깃든 니즈 파악

조사 과정
• 25~34세 1인가구를 대상으로 집에 대한 의미, 가전·가구 소비 행태 및 인식을 

확인할 수 있는 설문 실시

조사 데이터의 활용
• 1인가구 및 집에 대한 인식, 가전·가구 구매 행태 및 주요 플랫폼에 대한 이미지를 확인함

2
정량조사
온라인 패널조사

STEP
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정성조사 설계
다이어리 조사, FGD

조사목적 1인가구 생활 및 집에 대한 인식 파악 및 집에서의 일과, 주요 가전·가구에 대한 인식 및 구매 행태 등 분석

조사대상 1인가구 생활 및 인테리어에 관심이 많은 25~34세 직장인 남녀 10명

조사기간
다이어리 조사 – 2025년 2월 19일(수) ~ 2025년 2월 25일(화) 
FGD -2025년 2월 26일(수), 2025년 2월 28일 (금) 양일간 그룹당 100분

응답자 정보
성별 주거형태

평수

여성

남성

70.0

30.0 30.0

30.0

40.0

1인가구로 생활한 기간

10.0

10.0

20.0

30.0

30.0

1년차 미만

1~2년차

3~4년차

5~6년차

7년차 이상

결혼 계획

2년 내 결혼 예정

결혼 의향 없음

결혼 의향 있으나, 구체적 계획 없음

60.0

30.0
10.0

빌라·연립주택 오피스텔 아파트

10.0

80.0

10.0

10평 미만 10평대 20평대

[단위: %]

다이어리 조사 : 응답자가 주제에 관련된 자신의 경험과 생각을 일기 형식으로 작성하는 자기보고식 정성조사 방법
FGD : 비슷한 특징의 조사 대상자를 소수 집단으로 구성해 모더레이터의 가이드에 따른 집단 토론을 실시하는 정성조사 방법
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정량조사 설계

응답자 기본 정보

조사목적 1인가구의 라이프스타일 및 인식과 제품 소비 행태와 인식 파악을 위한 기초자료 
수집을 목적으로 함

조사대상 전국 17개 시도 25~34세 남녀 중 경제활동을 하는 1인가구 480명 

조사방법 구조화된 설문지를 활용한 온라인 패널 조사

표본추출 성별·연령·지역 인구통계비례에 따른 유의할당표본추출
(Soft Quota Sampling)

조사기간 2025년 3월 12일 ~ 2025년 3월 19일(8일간) 

구분 전체

성별 연령(5세 단위)* 지역

남성 여성 25~29세 30~34세 수도권 비수도권

빈도(명) (480) (220) (260) (220) (260) (295) (185)

비율(%) 100.0 45.8 54.2 45.8 54.2 61.5 38.5

*연 나이(현재 연도-출생 연도)를 기준으로 연령을 표기함
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주요 용어 정리
AI 스마트홈

인공지능 기술을 기반으로 집 안의 기기들이 자동으로 제어되거나 사용자 맞춤형으로 반응하는 주거 시스템을 의미함

본 연구에서는 AI 가전(세탁기, 건조기, 에어컨 등), 스마트 스피커, IoT 조명을 주로 살펴봄

젠스타일
(Zen style)

젠(Zen)은 일본어로 ‘선’이라는 뜻으로 사용되며, 동양적인 선의 스타일을 살린 인테리어 스타일을 의미함

주로 단정하고, 절제된 미감이 특징임

미드센츄리
(Mid-century)

1950년대 미국을 연상시키는 빈티지 가구로 꾸민 인테리어 스타일을 의미함

복고풍 디자인으로 곡선과 원목, 따뜻한 색감이 특징임

핏사이징
(Fit sizing) 가전이나 가구의 크기를 공간과 사용자의 생활 규모에 맞춰 최적화 하는 방식을 의미함

홈데코 아이템 집의 실내 공간을 꾸미는 인테리어용 제품 전반을 의미하며 본 보고서에서는 조명, 쿠션, 커튼, 러그 등을 주로 다룸

* 본 보고서에서 정의한 기준으로, 
보편적으로 인식하는 용어의 의미나 
사례와 차이가 있을 수 있음
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• 가구원수별 가구 구성 비중을 살펴보면, 2000년대에는 4인가구가 주된 유형이었으나, 2010년부터 1인가구 비중이 역전되며 2050년에는 약 40%에 이를 것으로 전망됨

• 1인가구가  전체 가구 유형 중 가장 비중이 높은 대표적인 가구 형태가 되며 1인가구에 대한 인식 변화 및 라이프스타일이 달라졌을 것으로 예상됨

• 특히 1인가구 중 25~34세 비중은 2023년 기준 가장 많은 22.2%를 기록했으며, 주거·소비 라이프스타일 전반에 변화를 이끄는 핵심 유형으로 주목받고 있음

• 본 보고서는 25~34세 1인가구를 중심으로, 이들이 생각하는 집의 의미와 삶을 구성하는 방식, 그리고 그로 인한 주요 업계의 시사점을 면밀히 살펴보고자 함

[출처] 「인구총조사」, 통계청

가구원수별 가구 구성 비중 변화 및 추이 전망 1인가구 나이대별 비중 (2023년 기준)

1인가구비중의역전

15.5

23.9

31.7
35.6

37.9 39.6

31.1

22.5

15.6
18.7 17.5 16.6

2000 2010 2020 2030 2040 2050

1인가구

4인가구

6.9

22.2

13.3

13.6

16.7

14.2

13.1

25세 미만

25~34세

35~44세

45~54세

55~64세

65~74세

75세 이상

(단위 : %)

* * *

(단위 : %)

*추정값을 의미함



조사 결과
1. 2534 1인가구가 생각하는 집의 의미
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생활 만족도를 높이기 위해 하는 행동 Top7

[Source] FGD 및 라이트 서베이 조사 결과

1인가구의 삶을 잘 가꾸기 위해 OOOO하며, OO을 만들어가는 것에 적극적임
• 2534 1인가구는 OO이나 OO를 통해 OOOO 뿐만 아니라 OOOO과 OO에 신경 쓰며 OO을 잘 가꾸고, 자신의 OO을 OO해가는 것까지 ‘삶을 잘 가꾸는 일’로 생각하고 있음 

• 집에서의 생활 만족도를 높이기 위해 OOOO하고(00.0%), OO하며(00.0%) OOO를 만드는 것(00.0%)에 신경 씀

• OO와 OO을 OOO로 보지 않고 OOO으로 인식하며 OOOO하는 것 (00.0%)에도 적극적임

OOO

OOO

OOOO OOOOO

OOO OO

OO

OOOO

“OOOO 노력하는 거요. OOO도
OOOO 먹고, 내가 OOO

있도록 꾸리는…”

"집에서 뭔가를 하고 나면 OOO 하면서 자신만의 
OOOOO한 모습이요"

OOOO

OO

“OO에 맞는 가전, 가구를 배치하는 것에서 
만족감이 크게 오는데  OOOO를

삶에 적용하는…"

OOOO

OOO

OO
OOO OO OO

OOO
O

OOO
OO
OO

OO OO

*원 크기는 언급량에 비례함

OO
OO

OO
OOO

OO

구분 전체

(Base) (000)

OOO

OOO

OOO

OOO

OOO

OOO

OOO

[Base: 전체, n=000, 복수, 단위: %]

00.0

00.0

00.0

00.0

00.0

00.0

00.0

OO

OO은 물론 OO을 관리하고 OO을 만드는 것까지 삶을 잘 가꾼다고 인식

OO

2534 1인가구에게 삶을 잘 가꾼다는 것의 의미

Example Page
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[Source] 라이트 서베이 및 FGD 조사 결과

OO에 대해 OOO하고 OO을 유지하는 방법의 하나로 생각하며관심을 가짐
• 2534 1인가구는 OOOO하며(00.0%), 집이 OO한다고 생각함. 또한 OOOO 과정으로 여기며(00.0%) 중시함

• OO을 OOO 아닌 OO하는 방법 중 하나로 인식하며, 이러한 인식에 따라 OO에 대한 관심이 높아지고 있음

• OO을 잘 하기 위해 OOOOO를 찾아 보거나OOOO 가전제품을 구매해 OOOO 경향을 보임. 또한 OOOO 서비스에도 관심 가지며 OOOO를 추구함

2534 1인가구가 살림을 챙기는 방법

① 자기보존 ② 취향적층

OO에 신경 쓰는 이유

“OOOO” “OOOO”

[Base: 전체, n=000, 7점척도, 단위: %]

“바쁠 때는 OOOOO 하게 되는데  
OO해지면 OOOO하다는 생각이 들어요＂

OOOO를 위해 OO에 신경쓰고자 함

긍정(5+6+7점) 중도(4점) 부정(1+2+3점)

“OO되면서 OOO이니까  집 공간에 대한 
중요성을 더 부여하고 맨날 
OO하게 되는 것 같아요”

OOO

00.0%

OOO

00.0%

OOO

OOO

하기 싫은 집안일 
Top 5

1 OOO 2 OOO 3 OOO

“OOO은 정말 OO해야
되고 OOOO 없어서 
OOO를 OO 않으면 계속
고통스러울 것 같았어요”

• OOOO 처리

• OO 필요 없이 한 번에 OOO

• OO, OO 등 홈 OO

• OOOO 서비스 운영

• OOOO 등 OOO

• OOO 등 풀 OOO

“OOOO해도 OO해서 
OOO를 샀더니  OO해서 
너무 짜릿한 거예요”

OOO

OOO

#OO #OOOOO

#OOOO #OOOOO

OOO

00.0
OOO

00.0
OO

00.0
OOOO

00.0
OO

00.0

1위 2위 3위 4위 5위

OOO #OOO  #OO

[Base: 전체, n=000, 복수(최대 5순위), 단위: %]

Example Page



A B C D E 커피머신
·커피

메이커

F G 올인원 
세탁

건조기

냉장고 빔
프로젝터

오븐 H 제습기 공기
청정기

오븐형 
토스트기

I J 청소기 가습기·
에어워셔

K 인덕션 L 세탁기 M
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1인가구로 살면서 향후 구매하고 싶거나 교체하고 싶은 가전제품 Top25

[Source] 라이트 서베이 조사 결과 *향후 구매·교체 의향 기준으로 정렬함 

[향후 구매·교체 의향 Base: 전체, n=000, 복수(최대 O개), 없음 제외, 단위: %]
[향후 구매·교체 비의향 Base: 전체, n=000, 복수, 없음 제외, 단위: %]

OOO을 잘 가꾸고 유지할 수 있도록 도와주는 OOOO 제품 구매 의향이 높음
• 1인가구로 살면서 향후 구매·교체 의향 및 비의향 가전을 비교한 결과, OO, OOO, OOO, OOO, OOOO 등 OOOO제품에 대한 구매 의향이 높게 나타남

• 반면, OOOO 같이 OO에 따라 수요가 갈리는 제품이나 OOOO처럼 OO에게 적합한 제품은 구매 의향이 낮은 편임

• 집에서의 생활을 OOOO하기 위한 OOOO 구매 의향이 높은 편이며, OOO은 1인 OOOO 하는 요소로 인식되고 있음

00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0

00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 5.800.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0 00.0

향후 구매·교체 의향

향후 구매·교체 비의향

향후 구매·교체 의향 – 향후 구매·교체 비의향 Gap 00%p 이상

향후 구매·교체 의향 – 향후 구매·교체 비의향 Gap -00%p 이상

00.0%p 00.0%p 00.0%p 00.0%p 00.0%p 00.0%p 00.0%p 00.0%p 00.0%p -0.00%p -0.00%p 00.0%p -0.00%p 00.0%p 00.0%p 0.00%p 0.00%p 0.00%p 00.0%p 00.0%p 0.00%p 0.00%p 0.00%p 0.00%p 0.00%p

▼ 향후 구매·교체 의향 – 향후 구매·교체 비의향 Gap 

Example Page
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[Source] FGD 및 라이트 서베이 조사 결과

1인가구의 생활 방식에 OOOO이 인기이며, OOO을 중요하게 고려함
• 정성조사 결과, OOOO으로 OOO, OOOOO, OO를 주로 꼽았으며, ∆∆∆·□□□·OOOO 등의 브랜드가 주로 언급됨 살림가전 구매 시 특히 OOOO과 OO에 적합한 제품인지 여부를 

중시하며, OOOO OOO과 OO에 OOOO 제품을 선호함

• OOOO 부담을 실질적으로 줄여줄 수 있는 OOOO 제품에 대한 선호가 높았으며, 최근 OOOOO 늘어나면서 OOO를 OO하기 보다 OOO이 좋은 제품을 우선하는 소비 태도가 두드러짐 

 

살림가전 구매 시 주요하게 고려하는 요소

OOO

주로 언급된 살림가전제품 OOOO1 OOO2

“OOO랑 OOO가 OOOO를
보면 엄청 무섭거든요. 절대 OOOO 없을 것처럼 

생겨서. 집에 들이는 게 맞나 싶었던”

“OO도 신경을 쓰긴 했는데, 비교적 OO하지만 
OOOO도 있어서 OOO이

좋다고들 하는 제품으로 구매했어요”

“OOOO해서 그동안 못 사고 있다가,
처음으로 OOO 정도면 들일 수 있겠다고 싶어서

구매했어요. OO해서 더 인기인 것 같은”

“OOO는 OOOO이 1등이니까. OOO의
OO이 OOO을 뛰어 넘었다면, 제가 OOOOO

있는 건 아니니까 OOOO 거 사야죠” 

[참고] OOOO하다고 생각하는 가전제품

구분 전체
(Base) (000)

OOO

OOO

OOO

OOO

OOO

OOO

OOO

OOO

OOO

OOO

[Base: 전체, n=000, 복수, 기타·없음 제외, 단위: %]

△△△ □□□

OOO

00.0

00.0

00.0

00.0

00.0

00.0

00.0

00.0

00.0

00.0

OOO

OOOO △△△

△△△ □□□

OOO OO OOOO OOO OOOO OOOO

• 1인가구 생활에 적합한 OOOO

• OOOO 않는 OOO 디자인

• OOOO에 맞게 활용할 수 있는 OOOO

• OOOO를 따라잡는 OOOOO

Example Page
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[Source] FGD 사전과제 ‘나의 홈라이프’ 및 FGD 조사 결과

2534 1인가구에게 ‘가구’란 OOOO이자 OOOO를 좌우하는 역할을 함 
• 2534 1인가구에게 좋아하는 가구를 물어본 결과, OOOO 이거나 OOO 도움을 주는 가구가 주로 언급됨 

• 앞서 살펴봤듯이 1인가구는 OOO에 따라 OO해 활용하고 배치하며, 이 때문에 OOO하는 요소로도 인식됨

• 즉, 1인가구에게 가구란 OOOO이자 OOOO을 결정 짓는 핵심 요소로 여겨짐

OO적
기능

OO하며 OOOO 공간
 OOO와 함께하는 공간

OO적
기능

 OOO를 하는 공간
 OO을 할 수 있는 공간

OO적
기능  OOO 할 때  OOOO 하는 공간

OOO

OOO라도 OOO OO에 따라 
OOOO을 가진 공간으로 활용함

공간의 OO과 OOO을 좌우하는 핵심 역할

과거 OO의 OO에 맞춰 가구 배치

현재 OOO에 따라 OO와 OO 선택

‘해당 공간에서 OOOO’이 가구 배치의 기준이 됨

OO
예시

OO OO

OOOOO ···

OOO

OOO

“저는 엄청 OOOO 가구를 좋아하는데 OO안에서도
사실 OO가 너무 OO잖아요. 그 세밀한 OOO을

OOO에 맞게 OO한 가구라서 구입을 하게 된 거예요”

“모든 가구들을 직접 사 모으면서 OOOO하기도
하고. 뭔가 제 OOOO 있는 게 제일 좋은 것 같아요”

Q. 가장 선호하는 가구

2534 1인가구가 생각하는 ‘가구’의 의미

OOO의 역할 OOOO을 좌우하는 역할

VOC

가구는 OOO로서
OOOO하고 OO하는 데 도움을 줌

OO OO OO OOOO

Example Page
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보고서
활용 안내

1. 본 보고서의 저작권은 대학내일20대연구소에 있으며, 
보고서의 내용을 무단으로 도용, 복사,배포할 경우 경고 없이 저작권법에 따른 처벌을 받을 수 있습니다.

2. 본 보고서의 내용을 부분적으로 발췌, 인용, 또는 언론보도 시에는 반드시 원본 자료 출처를 명기해야 합니다.

3. 출처 명기 시에는 다음 사항을 반드시 준수하여 주시기 바랍니다.

① ‘대학내일20대연구소’는 띄어쓰기 없이 붙여 써야 합니다.
② 조사 결과 인용 시 조사 개요의 조사 대상, 표본 수, 조사 기간을 명시해야 합니다.

(예시 1)  출처 : <2534 1인가구 홈라이프 탐구 보고서>, 대학내일20대연구소, 2025.03.31
(예시 2)  대학내일20대연구소가 전국 17개 시도 25~34세 남녀 중 경제활동을 하는 1인가구 480명을 대상으로 2025년 3월 
설문조사를 진행한 결과



프리미엄

300만 원 /1년
*가입일로부터 1년
*VAT 포함

유료 연구자료 다운로드

멤버십 선공개 트렌드 리포트 열람

멤버십 전용 뉴스레터 발송 (월 1회)

트렌드 세미나 초청

트렌드 도서 증정

이용기한 내 재등록 시 할인

연구자료안내 

대학내일20대연구소 연구자료 안내
연간멤버십안내  

대학내일20대연구소 연간 멤버십 안내

연구자료 유형

멤버십 서비스에 가입하고

세대별 데이터와 트렌드 인사이트를 자유롭게 이용해 보세요!

자세한혜택은공식홈페이지멤버십안내참고*       

*자세한 혜택은 공식 홈페이지 멤버십 안내 참고

정기조사 데이터

• 분야별 전반적인 이용 행태 및 인식 조사
• 매년 동일한 문항으로 과거 자료 비교 시 추이 확인 가능
• 결과 해석 없이 분석 데이터 표 제공(50~100문항 내외)

기획조사 데이터

• 분야별 특정 세부 주제에 집중한 내용으로 구성한 조사
• 매번 새로운 문항으로 구성 (트렌드나 시즌 이슈 반영) 
• 결과 해석 없이 분석 데이터 표 제공(50~100문항 내외)

제공 형태 엑셀 유·무료 유료

인사이트 보고서

• 특정 주제에 대한 분석 및 인사이트를 깊이 있게 담은 보고서

제공 형태 PDF 유·무료 유료

기획조사 보고서

• 기획조사 데이터 결과에 대한 해석을 담은 보고서

제공 형태 PDF 유·무료 유료

3분 보고서

• 흥미로운 조사 결과를 3분 안에 읽을 수 있는 분량의 보고서

제공 형태 PDF 유·무료 무료

제공 형태 엑셀 유·무료 유료

트렌드 리포트

[Gen-Z Voice]

• 화제가 된 이슈 및 사례의 Z세대의 실제 목소리를 담은 리포트

[Social Listening]

• 소셜 빅데이터로 산업별 이슈와 트렌드를 간략 정리한 리포트

제공 형태 PDF (열람) 유·무료 무료 (멤버십 선공개)

조사 예정 분야

*2025년 기준 정기조사 데이터 연 10회, 기획조사 데이터 연 6회 발행 예정이며, 상황에 따라 변경될 수 있음

*기획조사 데이터는 트렌드 및 시즌 이슈에 따라 분야 확정

소비지출 금융·재테크 뷰티 식생활 유통 음주

관계·커뮤니케이션 여가 미디어·콘텐츠·플랫폼 가치관 취업 일·직업·직장

제공 형태 PDF (열람) 유·무료 무료 (멤버십 선공개)

라이트

100만 원 /1년
*가입일로부터 1년
*VAT 포함

유료 연구자료 열람

멤버십 선공개 트렌드 리포트 열람

멤버십 전용 뉴스레터 발송 (월 1회)

1

2

3

1

2

3

4

5

6

16

대학내일20대연구소 연구자료 안내 대학내일20대연구소 연간 멤버십 안내

자세한혜택은공식홈페이지멤버십안내참고*       

*자세한 혜택은 공식 홈페이지 멤버십 안내 참고

https://www.20slab.org/Membership
https://www.20slab.org/Archives/38626
https://www.20slab.org/Archives/38416
https://www.20slab.org/Membership
https://www.20slab.org/Archives/38847
https://www.20slab.org/Archives/38416
https://www.20slab.org/Archives/38847


이보고서의저작권은대학내일20대연구소에있습니다.
Copyright © 2025 DAEHAKNAEIL Research Laboratory for the Twenties all rights reserved.

연구한 사람들

문의처
20slab@univ.me

20slab.org

텍스트,클립아트,표지판,벡터그래픽이 (가)표시된사진 

자동생성된설명  

로고이(가)표시된사진 

자동생성된설명  

20slab@univ.me

02-735-6196

20slab@univ.me

20slab.org

20slab.org
텍스트,클립아트,표지판,벡터그래픽이 (가)표시된사진 

자동생성된설명  

로고이(가)표시된사진 

자동생성된설명  

2534 1인가구 홈라이프 탐구 보고서
2534 1인가구를 중심으로 본 집의 의미와 가전·가구 소비 행태

인사이트 보고서 2025-02

이재흔 파트장

지승현 선임연구원

문다정 연구원(연구책임)

신효원 연구원

02-735-6196

20slab@univ.me

20slab.org
텍스트,클립아트,표지판,벡터그래픽이 (가)표시된사진 

자동생성된설명  

로고이(가)표시된사진 

자동생성된설명  

mailto:20slab@univ.me
https://www.20slab.org/
https://blog.naver.com/20slab
https://www.instagram.com/20slab/
https://www.facebook.com/20slab
mailto:20slab@univ.me
https://www.20slab.org/
https://blog.naver.com/20slab
https://www.instagram.com/20slab/
https://www.facebook.com/20slab

	슬라이드 1
	슬라이드 2
	슬라이드 3
	슬라이드 4
	슬라이드 5
	슬라이드 6
	슬라이드 7
	슬라이드 8
	슬라이드 9
	슬라이드 10
	슬라이드 11
	슬라이드 12
	슬라이드 13
	슬라이드 14
	슬라이드 15
	슬라이드 16
	슬라이드 17

