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이 리포트는 컨슈머인사이트가 25년 이상 축적해 온 매년 10만명의 대규모 자동차 소비자 데이터에 기반한 ‘The Say-Do Gap’ 기획 리포트의 세번째 결과입니다. 지금까지 공개한 시리즈 ① ②에 이어, 이번에는 '1년 내 자동차 구입의향자'를 대상으로 원산지별, 브랜드 등급별, 차종 및 차급별, 연료타입별 선택 전환을 추적했습니다. ‘The Say-Do Gap’ 리포트는 지동차 뿐 아니라 이동통신 소비자 행동 등 컨슈머인사이트의 다양한 조사 영역에서 계속됩니다. 많은 관심 바랍니다.
<리포트 순서>
① '2년 안에 차 사겠다' 52%였는데...2년 후 실제 산 사람은?
[bookmark: _Hlk230003535]② 자동차 구입, 절반은 ‘계획 따라’…절반은 ‘필요해져서’
③ ‘프리미엄차’ 산다던 3명 중 1명 ‘대중차’로 돌아섰다


	 
	■ 컨슈머인사이트 ‘The Say-Do Gap’ 심층 분석 시리즈 ③
[bookmark: _Hlk230078151]‘프리미엄차’ 구입의향자 3명 중 1명 ‘대중차’로 돌아섰다
	 

	
	- ‘1년 내 자동차 구입의향-실제 결과’ 속성별 비교 
- 국산-대중차 구입의향 실현율 94~95% 달했지만 
- 수입-프리미엄차 실현율은 67~71% 선에 머물러  
- 제네시스 실현율 42%로 BMW·벤츠에 크게 밀리고 
- 벤츠·BMW 이탈자, 현대차보다 기아 선택 훨씬 많아
	


○ 1년 내 프리미엄차를 사겠다고 한 소비자 3명 중 1명(33%)이 실제로는 대중차 브랜드를 구입한 반면 대중차를 사겠다고 했다가 프리미엄차로 돌아선 경우는 5%에 그쳤다. 자동차 구입 전단계의 희망사항(수입-프리미엄차)이 현실의 벽 앞에서 하향 선택(국산-대중차)되는 추세가 실제 소비자 데이터로 확인됐다.
[bookmark: _Hlk225249743][bookmark: _Hlk230004224]□ 이번 분석은 컨슈머인사이트가 실시한 2024~2025 ‘연례 자동차 기획조사’에 연속 참여한 응답자(3만1852명) 중 2024년 1년 내 새차 구입 계획을 밝히고 계획대로 새차를 구입한 소비자의 ‘계획 실현율(당초 원하던 속성의 차를 그대로 구입한 비율)’을 △원산지(국산 vs 수입차) △브랜드 등급(프리미엄차 vs 대중차) △차종(세단 vs RV) △차급(대·중·소형) △연료 타입 등 5가지 측면에서 비교했다.

[bookmark: _Hlk115272098]■ 최종 결제 단계에서 ‘예산 현실과 타협’ 
○ 소비자의 ‘구입의향과 실제 행동의 차이’(The Say-Do Gap)는 브랜드 등급(프리미엄차 vs 대중차)과 원산지(수입차 vs 국산차)에서 가장 크게 나타났다. 프리미엄 브랜드 의향자의 계획 실현율은 67%에 그쳤고, 수입차 의향자 역시 71%만이 당초 계획을 실행에 옮겼다[그림1]. 프리미엄이나 수입차를 꿈꾸던 소비자 10명 중 3명은 최종 결제 단계에서 눈높이를 낮춰 대중차·국산차로 돌아선 것이다. 

[image: ]

○ 반면, 1년 전 대중차 브랜드를 사겠다고 마음먹은 소비자의 95%는 실제 대중차를 샀고, 국산차 의향자의 94%도 그대로 국산차를 선택해 ‘국산-대중차’의 경우 압도적인 계획 실현율을 보였다.

■ 프리미엄 3강 실현율 BMW 65%, 벤츠 52%, 제네시스 42%
○ 이같은 ‘하향 선택(Downgrade)’ 현상은 브랜드 간에도 상당한 차이가 있었다. 실현율은 BMW가 65%로 가장 높았고, 벤츠 52%, 제네시스 42%로 각각 10%p 이상의 차이가 있었다[그림2]. BMW 의향자의 19%는 현대차그룹 브랜드로 갔고, 벤츠로 간 비율은 2%에 불과했다. 반면 벤츠는 기아(17%)와 BMW(13%)로 이동한 비율이 이탈자(48%)의 절반을 크게 상회했다. 제네시스의 실현율(42%)은 3개 브랜드 중 제일 낮았지만 실현율과 거의 같은 규모(39%)가 현대차그룹 브랜드를 선택해 실질적인 이탈은 가장 적었다.

[image: ]

○ 수입차 양강 BMW와 벤츠의 성적은 BMW의 압승으로 나타났다. BMW→벤츠는 2%에 불과한 반면 벤츠→BMW는 13%로 10%p 이상 많았다. ‘24년 8월 인천 청라 아파트 화재 사건 이후 벤츠와 중국을 연결 짓는 수많은 악의적 소문의 영향을 받은 것으로 보인다.
○ 특기할 만한 사항은 BMW와 벤츠 이탈자 모두 현대차보다는 기아를 월등히 많이 선택했다는 점이다. 고급 수입차와의 인식상 거리는 현대차가 기아보다 가깝다는 게 중론이다. 이와 반대 현상이 나타난 것은 고급 수입차 선호가 현대차에 대한 거부감과 관련 있을 수 있음을 시사한다.

■ ‘중형 RV’ 실현율 81%로 제일 높아
○ 차종별 분석에서도 ‘실용성’을 중시하는 현실적 선택이 돋보였다. 레저용 차량(RV)를 사려던 소비자의 91%는 변동 없이 RV를 최종 구입한 반면, 세단 의향자의 실현율은 73%에 머물렀다.
○ 차급·차종별로 보면 '중형 RV' 실현율이 81%로 가장 높았고, ‘소형 세단’(67%), ‘소형 RV’(66%)와 ‘대형 세단’(66%) 순이었다[그림3]. ‘대형 RV’(62%)도 60%대를 지킨 반면, 과거 패밀리카의 대명사였던 ‘중형 세단’(55%)은 전체 속성 중 최저치를 기록했다. 중형 세단 의향자 절반 가까이가 다른 차급이나 차종으로 빠져나간 셈으로, RV 강세와 더불어 큰 차 선호 현상이 반영된 결과다.

[image: ]

■ 하이브리드의 역설, 가솔린보다 실현율 낮아
○ 연료타입별로는 최근 시장의 대세로 떠오른 ‘하이브리드의 역설’이 눈에 띈다. 내연기관인 가솔린과 순수 전기차(EV)의 계획 실현율이 각각 71%로 비교적 높았던 반면, 하이브리드(HEV) 의향자의 실현율은 63%에 그쳤다(LPG와 디젤은 각각 30% 이하). 이는 하이브리드의 인기가 식었다기보다 비싼 가격과 긴 출고 대기 기간이라는 현실적 제약으로 소비자가 이탈한 때문으로 풀이된다.

■ ‘하향 선택’ 이유와 심리 파악 중요 
[bookmark: _GoBack]○ ‘The Say-Do Gap’ 문제는 모든 마케터에게 가장 힘든 과제의 하나였다. 이제 마케터들은 이 자료를 통해 여러 중요한 사실을 알게 됐다. 국산, 대중차, RV, 전기차 등의 실현율이 더 높다는 것을 알 수 있고 그 이유를 짐작할 수 있게 됐다. 앞으로 사실을 더 많이 알게 되고, 이유를 더 구체화할 수 있게 될 것이다. 보다 합리적, 과학적 소비자 관계에 다가갈 수 있게 될 것이다.
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
◈ 「컨슈머인사이트」 '연례 자동차 기획조사' 개요 : 
「컨슈머인사이트」는 2001년부터 매년 7월 10만명의 자동차 소비자를 대상으로
자동차 연례기획조사(Annual Automobile Syndicated Study)를 아래와 같은 설계로 수행해 오고 있음.
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