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후보자의 이미지와 유권자의 선택:

컨조인트 분석을 통한 탐색적 연구

<국문요약>

유권자의 후보자에 대한 선호는 후보자의 소속정당, 정책이

나 경력, 외모 등과 같은 현저한 특성들을 제외하고는 후보자

에 대한 정확한 정보나 숙고, 경험에 의해 판단하는 것이 아니

라 피상적인 느낌이나 일정한 특징에 의해 전체적으로 후보자

를 평가하는 것으로 볼 수 있다. 유권자들은 후보자가 능력이

있고 리더십이 있다는 사실을 잘 알고 또 그렇게 ‘생각해서’ 판

단하는 것이 아니라, 후보자가 능력이 있고 리더십이 있다고

‘느껴서’ 그렇게 판단하는 것이다.

본 연구는 컨조인트 분석을 통해 유권자의 머릿속에 그려진

후보자의 이미지에 대한 선호도를 측정하여 각 변수들의 상대

적인 영향력과 각각의 변수들의 부분효과를 측정하고자 하였

다. 연구를 통해 분석한 결과, 유권자의 후보자 선호에 가장 큰

영향을 미치는 속성은 후보자의 신뢰성이었으며 성향, 신념 순

으로 나타났다. 분석을 위한 적합한 설문조사자료가 부재한 상

황에서 기존의 설문조사에서 후보자에 대한 선호도를 측정하고

있는 설문문항을 조합하여 후보자의 개인적 특성을 몇 가지로

나누어 분석에 사용하였다.

따라서 분석에 사용된 설문조사자료와 변수 및 변수의 수준

에 제한이 있기는 하지만, 그럼에도 불구하고 본 연구는 선거

및 유권자 행태연구 분야의 방법론적 측면에서 컨조인트 분석

방법을 적용하여 탐색적으로 분석하고 있다는데 그 의의가 있

다.

[ 주제어 ] 후보자의 이미지, 컨조인트 분석, 신뢰성, 동질성-

성향, 동질성-신념
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I. 머리말

선거에서 선택은 필수적인 전제조건이다. 현대 대의민주주의 국가

에서 선거란 다수의 후보자를 전제로 경쟁하여 국민적 합의를 바탕

으로 일정수의 대표자를 선별하는 정치행위이며, 국민이 정책결정에

참여할 수 있는 주권행사의 구체적인 방법이다. 선거를 통해 선출된

대표자에게는 합법적인 정치권력의 정통성이 부여되며, 국민들은 그

들의 의사, 가치, 이익을 정치과정에 투입하는 기회를 제공받는다. 따

라서 선거에서 유권자들은 자신의 관심과 선호를 바탕으로 후보자를

선택하며, 이성을 바탕으로 보다 능력 있는 인물을 선택하려고 한다.

여러 후보자들을 비교하여 유권자 자신에게, 나아가서는 지역사회와

국가에게 최대의 이익을 가져다 줄 수 있는 인물을 선택하려고 하는

것이다. 그러나 현실적으로 선거는 반드시 유권자의 이성과 합리성을

기준으로 이루어지는 것은 아니며, 오히려 후보자의 이미지(image)에

의해 투표하는 경우가 많다.

정치 현실이 점차 정치집단들의 ‘세력의 정치’에서 일반 대중의 반

응이 중시되는 ‘스타일의 정치’로 변해가는 상황을 고려할 때 정치의

이미지와 후보자의 이미지는 중요한 의미를 갖는다(이동신 외 2004,

140). 한국에서 후보자 이미지의 중요성에 본격적으로 관심을 갖기

시작한 것은 1987년 제13대 대선부터였다. 당시 노태우 후보를 위해

‘평범한 보통사람’의 이미지가 만들어졌으며, 선거 포스터를 통해 부

드러운 인간적 이미지를 부각시킴으로써 군 출신에 대한 거부감을

불식시키고자 하였다.

1995년 개정된 선거법은 대통령선거나 국회의원선거에서 전통적인

선거운동의 수단으로 사용되었던 대규모 유세와 현수막의 사용을 금

지하고 있다. 동원을 통한 정치행태의 문제점이나 그 효과를 고려한

결과이지만, 이후 TV토론의 활용이 본격적으로 시작되면서 결과적으

로 매스미디어의 영향력을 크게 증대시켰다. 어떤 정치인도 매스미디

38 『인문사회과학연구』제24집

어를 통해 대중에게 전달되는 자신들의 이미지가 자신들에 대한 유

권자들의 평가는 물론 자신의 정치적 생명에 중요한 역할을 한다는

사실을 부정할 수는 없을 것이다(Iyengar 1991; McCombs & Estrada

1997).

유권자의 투표행위에 영향을 미치는 요인들은 수없이 많지만 크게

유권자의 인구사회학적 요인과 3대 투표결정 요인-후보자가 속한 정

당, 선거운동 기간 중에 제시된 정책 및 이슈 등의 선거쟁점, 후보자

의 개인적 특징-을 들 수 있다(Englis 1994). 따라서 유권자의 투표행

위에 영향을 미치는 요인을 설명하는 모델은 크게 정당중심 모델, 정

책중심 모델, 후보자중심 모델로 나눌 수 있다. 정당중심 모델은 투표

자들이 후보자가 속한 정당에 준거하여 후보자를 선택한다는 것이고,

정책중심 모델은 정책․이슈 등의 선거쟁점을 기준으로 후보자를 선

택한다는 것이다. 반면 후보자중심 모델에서는 주로 후보자의 성격,

능력, 경험, 배경, 정직성, 도덕성, 외모 등 후보자의 개인적 특성, 즉

후보자의 인물 됨됨이가 유권자의 투표결정에 중요한 영향력을 미치

는 요인이 된다.

투표 결정요인으로서의 정당, 정책․이슈와 후보자 인물의 실제적

영향력의 정도는 아직까지 논란이 제기되고 있기 때문에 단정적으로

한 요인의 우월적 효과를 주장하기는 어렵다(정상대 2002, 73). 후보

자 평가에서 인물의 중요성을 강조하는 견해(Arterton 1984;

Patterson 1980)가 있는 반면, 이슈의 중요성을 주장하는 견해

(Hellweg 1995)도 있으며, 한편으로 이슈와 인물, 두 변수간의 상호작

용을 중시하는 견해(Davis 1981; Hacker 1995)도 있다. 1) 나아가 유권

1) 정치적 현상을 이해하는데 주요한 요소로서 감성을 연구한 학자들

은 사람들이 후보자평가(Abelson and Kinder et al. 1982), 이슈평

가(Conover and Feldman 1986), 정치적 커뮤니케이션(Roseman

and Abelson et al. 1986)을 예측하는데 감성이 큰 역할을 담당한

다고 주장한다. 일반적으로 유권자들이 후보자와 선거이슈를 평가

하는 데 감성이 큰 역할을 하며, 감성은 유권자의 특성이나 성향,

정치적 태도보다 전반적인 후보자 평가를 더 잘 예측한다. 감성이



후보자의 이미지와 유권자의 선택: 컨조인트 분석을 통한 탐색적 연구 39

자의 후보자 평가와 선택에 있어 정책․이슈와 후보자 인물이 독립

적으로 영향을 미치는지, 아니면 두 변수가 상호작용을 통해 영향을

미치는지에 대해서도 논의가 일치하지 않고 있다.2) 그러나 유권자의

투표 결정과정이 여러 요인들이 상호작용하여 복합적으로 일어나는

선택의 과정이라는 점을 감안한다면, 후보자가 유권자에게 보내는 모

든 메시지들의 상호작용이 유권자의 투표 결정과정에 영향을 미친다

고 보는 것이 타당하다.

후보자의 이미지는 유권자들이 후보자에 대해 갖는 주관적인 느낌

(subjective impression) 또는 정신적인 상(像), 즉 공개적으로 지각된

후보의 속성으로 정의될 수 있다(Sigel 1964). 따라서 후보자의 이미

지를 통한 투표는 유권자들이 후보자들의 소속정당이나 정책․이슈,

후보자 개인의 특성, 경력, 신뢰성, 도덕성 등에 대한 사실을 명확하

게 인지하여 판단하는 것이라기보다는 특정 후보자에게 느끼는, 유권

자의 머릿속에 그려진 총체적 이미지(the pictures in our heads)를

통해 후보자의 선호를 판단하여 행해지는 것이다(Lippmann 1922,

chap. I). 즉 후보자의 이미지는 다양한 매체를 통해 유권자에게 전달

되어 유권자의 머릿속에 축적된 총체적 이미지인 것이다(Boulding

1971, 5-18).

이미지는 유권자가 받아들인 후보자의 메시지와 이에 대한 유권자

들의 주관적인 처리의 상호작용의 결과이며, 따라서 후보자의 정견이

나 이슈, 그리고 인물은 유권자의 투표 결정과정에서 하나로 합쳐진

다(Davis 1981; Hacker & Zakahi 1995; Pfau, Diedrich, Larson, &

Van Winkle 1993). 즉 비록 유권자에게 전달된 후보자의 메시지가

정책․이슈중심적인 것처럼 보일 때조차도 이미지가 유권자의 머릿

행동의 동인으로서 기능하기 때문에 행동을 보다 잘 예측할 수

있는 것이다(이동신 외 2004, 156-157).

2) 이러한 상반된 주장이 병존하는 이유에 대해 오키페(O'keefe

1975, 148)는 선거이슈와 후보자의 이미지가 상호 밀접히 연관되

어 있어 개념적으로 혼동되기 쉽기 때문이라고 지적하고 있다.
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속에 형성된다. 또한 후보자에 대한 이미지는 후보자 개인의 이미지

뿐만 아니라 소속정당이나 선거 당시의 시대상황이 반영된 이미지도

포함된다. 따라서 후보자는 자신의 이미지를 유권자의 필요와 욕구에

부합하도록 적극적으로 창출해야 한다. 오늘날 정치인들은 자신의 정

치목적을 달성하기 위해 매스미디어를 이용하고, 때로는 조작하는 일

이 이제는 정치의 한 부분이 되었을 뿐만 아니라 자신의 정치적 생

존을 위해서라도 필수적인 일이 되어 버렸다(Iyengar 2004).

후보자 개인의 이미지에 영향을 미치는 요인은 크게 외적 요인과

내적 요인으로 나누어 볼 수 있다. 외적 요인은 외부의 사회환경적

요인, 즉 일반 유권자의 성향, 정치 단체와 소속정당의 동향, 경쟁자

의 동향, 정치․경제․사회적 상황 등이다. 내적 요인은 개인에게 나

타나 있는 개성 및 인성, 즉 개인 능력, 인생 경로, 정직성, 활동성,

친밀성, 학식, 정치적 성향, 지도력, 생활상태 등이라고 할 수 있다(정

성호 2004, 67). 프파우와 그의 동료들(Pfau and Diedrich et al. 1993)

은 후보자의 개인적 이미지를 물리적 외모 또는 인품, 그리고 자질과

관련된 능력으로 나누고 있으며, 마쿠스(Markus 1982)는 개인적 능력

(competence), 그리고 성실 또는 청렴(integrity)으로 나누고 있다. 전

자가 인간적으로 얼마나 훌륭한 사람인가에 대한 평가라고 한다면,

후자는 공직을 잘 수행할 수 있을 것인가에 대한 평가라고 할 수 있

다. 이 두 이미지는 함께 평가되기도 하지만, 인품차원의 평가를 바탕

으로 공적 능력평가가 유추 또는 확대될 수도 있다. 글라스(Glass

1985)는 후보자 개인적 이미지가 교육수준이 높은 사람들에게서 중요

하게 평가되는 이유가 바로 후보자의 개인적 인간능력이 인간적 이

미지를 통해 평가된다는 것을 보여주는 것이라고 주장하고 있다.

본 연구는 후보자 이미지 중 유권자의 후보자 인물 평가에 영향을

미치는 몇몇 요인에 분석의 초점을 맞추고 있다. 본 연구를 통해 후

보자의 개인적 특성에 대한 유권자의 선호도를 측정하여 각 변수들

의 상대적인 영향력의 정도, 각 변수의 수준들의 부분효과를 측정하

고자 한다. 이를 위해 본 연구는 기존 설문조사자료를 바탕으로 각각
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의 독립변수와 그 수준을 결정하여 마케팅 분야에서 활발히 사용되

고 있는 컨조인트 분석(conjoint analysis)을 실험적으로 적용하였다.

Ⅱ. 선거 연구에서의 컨조인트 분석

마케팅 분야에서 주로 사용되는 컨조인트 분석은 중요한 속성

(attribute)을 발견하고 속성별 중요정도를 파악하여 신상품 개발에

반영하는 방법으로써, 이를 통해 소비자들의 의사결정을 제시할 수

있다.3) 즉 연구대상 상품의 선호도에 따른 순위선호 자료나 점수자료

를 기초로 하여 상품을 선택할 때 소비자들이 가장 중요하게 생각하

는 속성과 속성의 수준 중에 어떤 것을 더 좋아하는지, 즉 상품 선택

에 영향을 미치는 독립변수들과 그 수준이 무엇인지를 알고자 할 때

사용한다.4) 따라서 연구자들은 컨조인트 분석을 통해 상품에 대한 소

비자의 전반적인 선호와 더불어 선택기준이 되는 상품의 특성을 알

수 있다. 즉 실제로 소비자가 상품을 선택하는 상황과 유사한 상황을

만들어 효용(utility)을 측정하는 것이다.

통계학적 측면에서 컨조인트 분석은 기본적으로 종속변수에 대한

독립변수들, 즉 속성들의 효과를 분석하기 위한 것이다. 그러나 컨조

인트 분석이 회귀분석 등과 다른 점은 종속변수에 미치는 독립변수

들 각각의 영향력은 물론 독립변수들 각각의 수준들에 따른 영향력

을 분석하고, 분석모형의 타당성을 검토한다는 것이다(Hair and

Anderson et al. 1998, 407). 따라서 컨조인트의 의미는 단순히 ‘결합

한’ 정도의 사전적 의미가 아니라 “features considered jointly”의 의

3) 수리심리학(mathematical psychology)에서 개발된 컨조인트 분석

은 1970년대 초반부터 마케팅 분야에 도입되어 신상품의 개념평

가, 경재구조분석, 시장세분화, 포지셔닝, 광고 유통 등 주요 분야

에서 마케팅 의사결정을 돕는 효과적인 분석수단으로 사용되어

왔다(이훈영 2005, 438).

4) 본 연구에서 사용되는 ‘속성,’ ‘속성수준’이라는 용어는 인과관계

분석에서 각각 ‘독립변수’와 ‘독립변수의 수준’을 의미한다.

42 『인문사회과학연구』제24집

미로써 여러 속성들을 동시에 고려하여 속성별 중요성을 파악하는

것이다.

컨조인트 분석에서 상품의 가치는 그 상품이 가지고 있는 속성들,

컴퓨터를 예로 들면 브랜드, 가격, 디자인, 하드용량, CPU, 기타 주변

장치 등의 부분효용이 합쳐진 것이며, 결합된 효용의 값이 다른 상품

의 효용보다 클 때 비로소 그 상품이 선택되어 구매된다고 전제한다.

여기서 고객의 가치는 곧 효용이 된다(이윤경․홍재원 외 2004, 28).

회귀분석에서는 독립변수들, 즉 상품의 속성들에 대한 응답자들의 평

가를 직접 관찰하여 이들로부터 종속변수의 값을 예측하고 속성들의

중요도를 추정한다. 반면 컨조인트 분석에서는 미리 결정되어 있는

속성들과 속성수준을 가지고 있는 가상의 상품들을 응답자에게 제시

하여 그 상품들에 대한 전반적인 평가만을 내리게 하여 상품의 속성

과 응답자의 평가를 상관시킴으로써 응답자의 선호에 미치는 속성뿐

만 아니라 속성수준의 중요도를 추정한다.

최근 10여 년 동안 전 세계적으로 많은 연구와 실무적용을 통해

컨조인트 분석방법에 대한 유용성과 타당성이 입증되었을 뿐만 아니

라 다양한 컨조인트 분석방법론이 개발되었다. 중요한 것은 다양한

컨조인트 분석방법들 중에서 어느 방법을 사용할 것인가 하는 문제

이다. 같은 내용을 동일한 응답자에게 설문하더라도 다른 방법을 쓰

면 다른 결과가 도출되기 때문이다. 가장 많이 쓰이는 컨조인트 분석

방법은 선정된 모든 속성을 이용하여 조합들을 만들어 각 조합을 평

가하는 방법으로써 보통 FPA(full profile approach, 다요인접근법 또

는 전체프로파일 제시법)라고 한다.

컨조인트 분석은 응답자가 각 속성 및 속성수준에 각각 부여하는

가치, 즉 부분효용들을 단순 총합하여 상품에 대한 상대적인 선호를

형성한다고 가정하는 가산모형(additive model, 상품의 총효용 또는

선호 = 속성 A의 효용 + 속성 B의 효용 + … + e)에 기초한다. 여기

서 e항은 속성들 간의 상호작용효과를 나타내고 있으나 주효과 부분

효용함수모형(main effects part-worth function model) 5)에 따르는 경
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우 상호작용효과는 무시하고 주효과만을 고려하게 된다(Green and

Srinivasan 1990, 5).

또한 모든 속성을 고려하여 평가하는 FPA는 속성들 간의 상호관

계를 응답자로부터 반영할 수 있다는 장점이 있다. 따라서 속성들 간

상호작용효과를 무시하고 각 속성별 수준을 고려하여 위의 식을 속

성별 각 수준의 부분효용6)으로 나타내면 아래와 같이 표현된다.7)

상품 X의 효용 또는 선호 = 속성 A의 수준 a1의 부분효용 + … + 속

성 D의 수준 d1의 부분효용

상품 Y의 효용 또는 선호 = 속성 A의 수준 a2의 부분효용 + … + 속

성 D의 수준 d2의 부분효용

…

따라서 컨조인트 분석을 통해 어떤 상품에 대한 응답자의 선호를

5) 속성별 수준의 부분효용을 추정하는 방법에 따라 부분효용함수모

형 외에 벡터모형(vector model)과 이상점모형(ideal point model)

등이 있다. 벡터모형은 속성값이 선호도값과 단조로운 선형관계가

있는 경우에 사용하며, 이상점모형은 각 속성값과 선호도값의 관

계를 이차식 형태의 곡선으로 가정하고 있다.

6) 종속변수가 서열척도인 경우, 즉 응답자의 선호도를 순위로 부여

한 경우는 MONANOVA, LINMAP, PREFMAP, Johnson's

nonmetric trade off procedure 등을 사용하고, 종속변수가 등간척

도인 경우, 즉 응답자의 선호도를 점수로 부여한 경우에는

OLS(ordinary least square) regression, MSAE(minimizing sum

of absolute error) regression 등을 이용하여 각 속성별 수준의

부분효용을 구한다(Hair and Anderson et al. 1998, 394-398;

Sandor 2001).

7) 속성의 수가 3가지이고 각 속성별 수준의 수가 각 3가지 일 때 얻

을 수 있는 조합은 33=27가지이다. 따라서 응답자는 27번 응답을

해야만 하다. 속성과 그 수준이 늘어날수록 실제로는 엄청난 수의

조합이 나타나기 때문에 조합 수를 줄이는 것이 필요하다. 이 때

가장 많이 사용되는 통계적 방법은 실험설계 중 부분요인설계

(fractional factorial design)로써 이를 사용할 경우 적은 수의 조

합으로도 모든 조합을 모두 질문하는 효과를 볼 수 있다(이윤

경․홍재원 외 2004, 40). SPSS에서는 직교계획(orthogonal

design) 생성을 통해 조합의 수를 줄일 수 있다.
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추정하기 위해 사용하는 일반화된 모형은 다음과 같이 표현된다.

을 응답자의 전체적 효용, 즉 전반적인 선호도라고 할 때,

 
  




  





  요인의 번째 수준의 부분효용

  요인의 수준수

  요인수

  요인의 번째 수준이 있다면  없다면 

컨조인트 분석결과가 소비자의 실제적인 상품 선택을 잘 예측하지

못한다고 판단되는 대부분의 경우는 상품의 속성을 잘못 선정했기

때문이다. 속성을 제대로 선정하는 것은 분석의 반 이상을 차지한다

고 해도 과언이 아니다.8) 속성을 선정할 때는 구체적이고 측정 가능

한 것을 선정하는 것이 무엇보다도 중요하다. 가능한 한 6개 이하의

속성을 선정하는 것이 좋은데, 일반적으로 4개 정도의 속성을 사용할

때 가장 신뢰도가 높은 설문결과를 얻을 수 있다(이윤경․홍재원 외

2004, 30-34).

오늘날 미국을 비롯한 여러 대의민주주의 국가에서는 선거가 일종

의 상품판매, 즉 마케팅의 측면에서 전개되는 경향이 있다(정성호

2004, 20). 선호와 선택의 측면에서 선거에서의 후보자는 결국 유권자

의 선호에 의해 선택되어지는 상품의 성격을 띠게 되는 것이다. 세계

적인 마케팅 이론가인 코틀러(Kotler 1982, 462) 또한 선거에서의 후

보자는 하나의 상품이라고 정의하고 있다. 기업체가 하나의 상품을

8) 속성은 FGI(focus group interview) 또는 기존 연구에서 도출된

여러 개의 속성들을 다양한 방법-주관식문항을 통한 선택기준 분

석, 객관식문항을 통한 중요도 분석, 객관식문항을 통한 선택이유

분석, 회귀분석을 통한 중요도 분석 등-으로 비교․평가하여 선

정하는 것이 좋다.
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판매하는 것과 같은 방법으로 후보자를 유권자에게 판매하려는 것이

선거운동의 목표가 되는 것이다.9)

<그림 1>에서 보는 바와 같이 마케팅의 사고방식을 선거에 도입시

켜 본다면, 소비자는 유권자가 되며, 그리고 정당이나 후보자는 상품

이, 새로운 후보자, 새로운 정책방향이나 이념, 신념 등은 신상품이

된다. 시장조사는 여론조사 또는 정치의식조사 등을 포함한 투표행태

조사로, 선전․광고는 선거운동 및 홍보활동 등과 같이 대응시킬 수

있다(김기도 1987, 232). 이에 따라 현대 선거는 급속도로 후보자 이

미지 중심의 선거 양상으로 변화하고 있다.

결국 마케팅에 있어서 상품과 제공되는 서비스는 선거에서 후보자

와 동일하다고 볼 수 있다. 따라서 유권자들에게 널리 인지시켜야 한

다는 점에서 광고의 인지도 제고와 같은 맥락이며, 상품에 대한 이해

도를 증진시키기 위해 각종 정보를 계속해서 알리고 구체적인 구매

를 유도하기 위해 지속적인 선전과 광고 활동을 펴나가는 단계가 곧

선거 홍보활동과 비슷한 것이다(김염제 1992, 42). 이처럼 상품 마케

팅의 전략과 효율적인 대중 관리기술 및 설득기술 등을 선거운동에

접목시킨 정치 마케팅(political marketing) 10)에서는 상품 마케팅과 마

찬가지로 목적과 전략이 중요시된다. 상품 판매에서는 목표는 판매량

과 시장점유율로, 선거에서는 투표율에 근거한 득표율과 투표점유율

로 이루어질 수 있다.

9) 정치후보자가 갖는 공공성으로 인해 방법이나 형태에 있어 마케팅

의 적용이 제한을 받겠지만 그 개념이나 노하우 면에서는 별로

큰 차이가 없다고 할 수 있다. 그러나 마케팅 기술을 맹목적으로

선거운동에 적용할 수는 없다. 따라서 선거운동에 사용하려고 채

택한 모든 마케팅 컨셉과 테크닉은 새로이 그 유용성을 입증해야

만 할 것이다(정성호 2004, 28-31).

10)정치 마케팅에 대한 자세한 내용은 Kotler(1982), Kavanagh(1995),

Newman(1999) 및 브루스 뉴만(2000) 등을 참조.
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<그림 1> 마케팅과 선거

선거에서 후보자는 유권자가 느끼는 후보자의 이미지, 즉 후보자가

지닌 가치에 의해 당락이 크게 좌우된다. 따라서 유권자가 갖고 있는

후보자의 가치를 측정할 수 있다면 이를 선거운동에 반영함으로써

후보자의 당락에 영향을 미칠 수 있을 것이다. 후보자가 지역구와 국

가 차원에서 공약을 내세우며 당선되기 위해 열정적으로 노력을 한

다하더라도 유권자가 그 후보자를 선택하지 않는다면 후보자가 기울

인 노력은 아무런 의미가 없게 된다. 결국 후보자가 당선되기 위한

일차적인 조건은 유권자이며, 유권자의 표 하나하나는 바로 유권자가

느끼는 후보자의 가치인 것이다. 이렇게 볼 때 기업실무자, 특히 마케

팅 분야에서 사용되는 컨조인트 분석은 정치 영역에서도 충분히 고

려될 만하다.

Ⅲ. 후보자의 이미지와 유권자의 투표결정

앞서 설명한 바와 같이 유권자의 투표행위에 영향을 주는 요인을

설명하는 모델은 크게 정당중심 모델, 정책중심 모델, 후보자중심 모

델로 나뉜다. 각각의 요인들의 실제적인 영향력의 정도는 아직까지
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논란이 제기되고 있으나, 부동층의 증가와 정당에 대한 충성도 또는

일체감의 약화, 그리고 선거에서 후보자간의 정책과 정견의 차이가

현격히 줄어들면서 정당중심 모델이나 정책중심 모델보다는 후보자

중심 모델이 유권자들의 투표의사 결정과정을 설명하는 데 더 설득

력을 얻고 있다. 그렇다고 해서 새로운 유권자가 생겨난 것은 아니다.

새로운 인간이 없는 것과 마찬가지로 새로운 유권자는 없으며 단지

변화된 유권자의 성향만이 존재한다.

1990년 이후 최근까지 실시된 후보자의 선택기준에 대한 설문조사

결과를 보더라도 정당이나 정책․이슈 등의 선거쟁점 보다는 후보자

의 인물이 유권자의 투표결정에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타나

고 있다. <표 1>은 제14대 총선부터 제18대 총선까지 선거 당시 유

권자들이 투표결정 때 가장 크게 고려한 요인이 무엇인지, 즉 지지후

보 결정기준이 무엇인지를 보여주고 있다. 11)

제14대 총선부터 제18대 총선까지 지지후보를 결정하는 기준으로

후보자가 속한 정당이나 정책․공약․정견에 비해, 후보자의 인물이

차지하는 비중이 상당히 높다는 것을 알 수 있다. 다만 제17대 총선

에서 후보자의 소속정당이 가장 높게 나타난 것은 2004년 3월 12일

가결된 대통령 탄핵에 대한 정당별 입장이 확연한 차이를 보임에 따

라 후보자를 평가하는 기준으로 탄핵찬성 또는 반대 정당으로 구분

한데서 기인한 것으로 분석된다. 12)

11) <표 1>과 <표2>에서 제시되고 있는 수치는 한국사회과학데이터

센터(KSDC)에서 제공하고 있는 여론조사자료를 이용하여 분석한

결과이다. 설문에 대한 자세한 내용은 아래에서 찾아볼 수 있다.

http://www.ksdc.re.kr/databank/ 참조.

12) 후보자의 소속정당을 기준으로 지지후보를 결정했다는 응답은 공

식 선거운동 개시전인 3월의 1차 조사결과보다 14.8% 높게, 공식

선거운동 개시후인 4월초 2차 조사보다 18.0% 높게 나타났다. 반

면, 후보자의 인물․능력이라는 응답은 2차 조사에 비해 12.5%

낮게 나타났다(한국사회과학데이터센터 2004, 63-66).
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<표 1> 지지후보 결정기준

정당 정책․공약․정견 인물a 기타b

14대 총선 28.92 25.34 31.82 13.92

15대 총선 23.05 21.09 44.03 11.83

16대 총선 22.24 5.82 60.15 11.79

17대 총선 39.02 18.33 36.57 6.08

18대 총선 33.40 24.00 35.90 6.60

a. 16대 총선은 후보자의 인품(도덕성)과 경력, 능력을 포함하고 있으며,

17대 총선은 후보자의 능력과 정치경력을, 18대 총선은 후보자의 능력

(도덕성, 자질 등)과 정치경력을 포함.

b. 개인적 연고, 출신지역, 주위의 권고 등을 포함.

이와 같이 유권자의 성향이 변화함에 따라 후보자의 이미지는 후

보자 선택과정에서 매우 중요한 요인이 되고 있다. 후보자를 선택하

는 데 있어서 유권자들은 소속정당과 후보자의 정견이나 공약보다는

후보자의 성격, 경력, 능력 등에 많은 관심을 갖게 된 것이다. 이는

유권자들이 직무를 효과적으로 수행할 수 있는 개인의 특성에 의해

서 후보자들을 고려하는 데서 비롯된 것이라 볼 수 있다.

또한 유권자가 지지후보를 결정할 때 후보자의 인물 중 가장 많이

고려하는 요인으로는 정치적 경륜과 신뢰성 등을 들고 있다. <표 2>

에서 보는 바와 같이 제14대 총선부터 제16대 총선까지 유권자들은

지지후보의 인물 중 정치적 경륜과 신뢰성 요인을 가장 많이 고려하

는 것으로 나타났으며, 그 외에도 청렴결백과 정직성 등을 고려하는

것으로 나타났다.
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<표 2> 지지후보의 인물 선택기준

정치적 경륜a 신뢰성 청렴결백 정직성 기타b

14대 총선 36.58 27.91 3.60 12.26 19.65

15대 총선 23.83 24.17 16.75 14.83 20.42

16대 총선 35.00 30.56 20.44 - 14.00

17대 총선 - - - - -

18대 총선 - - - - -

a. 14대 총선은 공직경험을 포함하고 있으며, 16대 총선은 능력 및 학력을

포함.

b. 14대 총선은 지식수준, 재력, 집안출신, 겸손함, 좋은 인상을, 15대 총선

은 지식수준, 겸손함, 좋은 인상, 참신성을 포함하고 있으며, 16대 총선

은 지식수준, 병역 및 납세전과, 겸손함, 좋은 인상, 참신성을 포함.

* 17대와 18대 총선의 여론조사자료는 지지후보의 인물 선택기준에 대한

설문항을 포함하고 있지 않음.

후보자의 인물이 유권자의 후보자 선택과정에서 중요한 요인이 되

고 있다는 것은 곧 후보자들은 모든 유권자에게 지지를 호소할 수

있는 이상적인 이미지를 추구해야 한다는 것을 의미한다. 정치 커뮤

니케이션 분야에서 후보자의 인물 요인 중에서 유권자의 호감을 살

수 있는 이상적인 후보자의 이미지는 <표 3>에서 보는 바와 같이 후

보자의 신뢰성(credibility), 친근감(attraction), 그리고 동질성

(similarity)의 정도를 들고 있다(조종혁 1987, 155).

<표 3> 이상적인 후보자의 이미지

신뢰성 친근감 동질성

능력, 경력, 지식 등 사교적․신체적 면모 등 성향, 신념, 계층, 교육배경 등

여기서 신뢰성은 후보자가 가지고 있는 능력, 경력, 지식 등과 같은
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요인들에 의해 구체화되고, 친근감은 후보자의 사교적․신체적 면모

에 대해 유권자가 느끼는 이끌림이며,13) 동질성은 유권자가 후보자의

성향, 신념, 계층, 교육 배경 등에 대해 느끼는 유사성의 정도를 의미

한다. 일반적으로 선거와 관련된 설문조사에서는 후보자의 신뢰성과

동질성 영역에 대한 설문항목을 포함하고 있다. 따라서 다음 장에서

는 기존의 이상적인 후보자의 이미지에 대한 설문조사를 바탕으로

후보자의 이미지에 따른 유권자의 후보자 선호도를 컨조인트 분석을

이용해 분석하고자 한다.

Ⅳ. 컨조인트 분석을 이용한 유권자의

후보자 선호도 분석

2000년 제16대 총선 직전에 한국리서치에서 수행한 ‘바람직한 국회

의원상’ 설문조사14) 중에는 자기 분야에서 전문성을 갖고 있는 후보,

정치적 경륜이 많은 후보, 지역의 정서를 잘 아는 후보, 386세대의 젊

은 후보, 개혁적인 성향이 있는 후보, 보수적인 성향이 있는 후보, 지

역의 발전을 위해 일할 수 있는 후보, 기업인의 입장을 잘 대변하는

후보, 중산층의 입장을 잘 대변하는 후보 등의 선호도를 측정하고 있

는 9개의 항목이 있다. 각각의 설문항목은 ‘전혀 호감이 안 간다-별

13) 일반적으로 제15대 대선 이후 유권자들은 후보자를 선택하는 데

있어 정당의 이념과 후보자의 정견보다는 대중매체로 전달되는

후보자의 성격, 용모 및 말씨에 더 많은 관심을 갖게 되었다고 분

석하고 있다(이준웅 1998, 243-282). 여기서 후보자의 용모와 말

씨에 대해 유권자가 갖는 이미지가 곧 친근감인 것이다.

14) 설문조사는 전국 만20세 이상의 국회의원 선거 유권자를 조사대

상자로 하여 구조화된 설문지를 통해 전화조사 방법을 채택하였

다. 2000년 1월 종로구 주민등록 인구통계를 기준으로 비례할당추

출법에 의해 지역별, 성별, 연령별 비율을 계산한 후 표본을 각

지역별, 성별, 연령별로 할당하고 전국 전화번호부를 이용하여 무

작위 추출하였으며, 95% 신뢰수준에서 최대허용 표본오차는 土

3.6%P였다.
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로 호감이 안 간다-그저 그렇다-대체로 호감이 가는 편이다-매우 호

감이 간다’의 리커트 5점 척도를 사용하고 있다. 설문항목이 후보자

인물에 대한 평가임을 감안하여 본 연구는 ‘바람직한 국회의원상’ 총

800개의 데이터 중에서 ‘정당과 인물 중 투표결정에 영향을 미치는

요인은 무엇인가’라는 질문에 ‘인물’로 응답한 628개의 데이터만을 분

석에 사용하였다.

원래의 자료를 이용하여 평균비교하면 <그림 2>와 같다. 이에 따

르면, 지역의 발전을 위해 일할 수 있는 후보가 평균 4.27로 가장 높

은 선호를 보이며, 2.29의 보수적인 성향이 있는 후보가 가장 낮은 선

호를 보이고 있다. 15)

<그림 2> 후보자의 이미지에 대한 유권자의 선호도

한편, 컨조인트 분석은 FGI 또는 기존 연구를 통해 속성을 추출,

속성과 속성수준을 결정하여 속성별 수준들의 조합을 통해 직접적으

15) <표 2>에서 보듯이 제16대 총선에서 지지후보의 인물 선택기준

중 정치적 경륜이 크게 고려된다는 점을 감안한다면 후보자의 정

치적 경륜은 유권자의 후보자 선택에 부정적인 영향을 미친 것으

로 분석된다.
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로 응답자의 의사를 수집해야 한다. 그러나 선거 분야에서 컨조인트

분석을 통한 연구가 미흡하기 때문에 분석을 위한 적합한 설문조사

가 없을 뿐더러 개인이 직접 설문조사를 하기에는 어려운 실정이다.

따라서 여기서는 ‘바람직한 국회의원상’ 설문조사에서 후보자에 대한

선호도를 측정하고 있는 설문문항을 조합하여 속성을 결정하고 각각

3개의 설문문항을 속성수준으로 설정하였다. 16)

<표 3>에서 후보자의 이상적인 이미지 구성요소 중 신뢰성은 능

력, 경력, 지식 등의 요인으로 구체화되며, 동질성은 성향, 신념 등에

대한 유사성 정도로 표현된다. 따라서 <표 4>에서 보는 바와 같이

전문성을 가진 후보, 정치적 경륜이 많은 후보, 그리고 지역정서를 잘

아는 후보에 대한 선호도 설문항목을 속성수준으로 하여 신뢰성이라

는 속성에 포함시킬 수 있다.17)

<표 4> 후보자의 이미지 속성과 속성수준

속 성 속성수준

신뢰성 전문성을 가졌다, 정치적 경륜이 많다, 지역정서를 잘 안다

동질성-성향 젊은 386세대이다, 개혁적인 성향이다, 보수적인 성향이다

동질성-신념
지역발전을 위해 일한다, 기업인 입장을 잘 대변한다, 중산

층 입장 을 잘 대변한다

또한 386세대의 젊은 후보, 개혁성향의 후보, 보수성향의 후보 등

16) 따라서 본 연구는 이상적인 후보자의 이미지에 요구되는 모든 변

수들을 분석에 사용하고 있지는 못하다. 즉 본 연구에서 컨조인트

분석을 통해 얻어진 결과를 바탕으로 후보자에게 요구되는 이상

적인 이미지의 상대적 중요성을 현실에 일반화시킬 수는 없다. 속

성과 속성수준에 대한 중요성과 이에 대한 개발의 필요성 등 추

후 지속적인 연구가 요구되는 부분이라 하겠다.

17) 여기서 후보자가 ‘지역정서를 잘 안다’는 것은 후보자가 그 지역

출신(동질성)이라는 의미보다는 출마지역에 대한 정보나 지식(신

뢰성)을 충분히 이해하고 있다는 의미라고 할 수 있다.
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후보자의 성향에 대한 선호도 설문항목은 동질성에 포함시켜 성향이

라는 속성에 포함시킬 수 있다. 마찬가지로 지역발전을 위해 일하는

후보, 기업인 입장을 잘 대변하는 후보, 중산층 입장을 잘 대변하는

후보 등 후보자의 신념에 대한 선호도 설문항목은 동질성에 포함시

켜 신념이라는 속성에 포함시킬 수 있다.

이러한 속성분류를 적용하여 평균비교하면 <그림 3>과 같이 후보

자의 동질성 요인 중 신념에 대한 유권자의 선호도가 3.78로 가장 높

은 것으로 나타났다.

<그림 3> 후보자의 이미지 요인에 대한 유권자의 선호도

컨조인트 분석은 위에서 살펴 본 주효과 부분효용함수모형을 따라

다요인접근법을 사용하였다. 일반적으로 컨조인트 분석에서는 부분요

인설계를 통해 조합의 수를 줄이는 것이 가능하나 본 연구에서는 가

능한 모든 조합의 수 3 3=27가지 조합 모두를 분석에 사용하였다. 즉

후보1은 전문성을 가지고 지역발전을 위해 일하는 386세대의 젊은 후

보, 후보2는 전문성을 가지고 기업인의 입장을 잘 대변하는 386세대

의 젊은 후보, 후보3은 전문성을 가지고 중산층 입장을 잘 대변하는

386세대의 젊은 후보, 후보4는 전문성을 가지고 지역발전을 위해 일
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하는 개혁적인 성향의 후보,..., 후보26은 지역정서를 잘 알고 기업인

입장을 잘 대변하는 보수성향의 후보, 후보27은 지역정서를 잘 알고

중산층 입장을 잘 대변하는 보수적인 성향의 후보 등이 된다. 속성수

준의 척도는 각각의 속성수준이 3가지의 선호도 설문항목을 합한 것

이 되므로 ‘매우 선호하지 않는다-…-매우 선호한다’의 리커트 15점

척도를 사용한 것과 같이 되어 수치가 높을수록 더 호감이 가는 것

으로 구성된다.

<표 5> 후보자의 이미지 구성속성과 속성수준에 대한 효용

속성

()

속성수준

()

부분효용

()

차이

()
a

중요도

( , %)b

신뢰성

전문성을 가졌다 0.6213

1.0176 60.91정치적 경륜이 많다 -0.2249

지역정서를 잘 안다 -0.3963

동질성

-성향

젊은 386세대이다 -0.0216

0.4856 29.07개혁적인 성향이다 0.2536

보수적인 성향이다 -0.2320

동질성

-신념

지역발전을 위해 일한다 0.0679

0.1674 10.02기업인 입장을 잘 대변한다 -0.0995

중산층 입장을 잘 대변한다 0.0316

a.  max min 

b.  

×, 요인수  … 요인의 수준수  …

<표 5>는 컨조인트 분석의 결과이다. 분석모형의 타당도는

Kendall's tau(τ)값이 0.430으로써 유의수준 0.01(p=0.0008)에서 통계

적으로 유의미한 것으로 나타났다. 분석에 사용된 세 가지의 후보자

이미지 구성요인 중 신뢰성이 60.91%로 중요도가 가장 높게 나타났

으며, 다음으로 29.07%의 동질성-성향, 10.02%의 동질성-신념 순으로

나타났다. 이는 후보자가 지닌 신뢰성, 성향, 신념의 이미지 중 신뢰

성이 유권자의 후보자 선호에 가장 큰 영향을 미친다는 것을 의미한

다. 이는 <그림 3>에서 살펴본 바와 같이 후보자의 동질성-신념 요
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인에 대한 유권자의 선호도가 가장 높게 나타난 일반적인 분석과는

차이를 보이고 있다. 컨조인트 분석에 의하면, 후보자의 능력, 경력,

지식 등에 의해 구체화되는 신뢰성 요인이 후보자의 성향이나 신념

에서 느끼는 동질성보다 유권자의 후보자 선택에 더 큰 영향을 미치

는 것이다.

<그림 4> 후보자 이미지 구성속성의 각 속성수준별 부분효용

<그림 4>는 요인별 각 속성수준의 부분효용을 그래프로 나타낸 것

이다. 후보자의 신뢰성 요인 중 전문성에 대한 부분효용이 0.6213으로

가장 높게 나타났으며, 정치적 경륜과 지역정서를 잘 아는 것의 부분

효용이 각각 -0.2249와 -0.3963으로 나타났다. ‘바람직한 국회의원상’

문조사의 일반적인 평균비교에서는 지역정서를 잘 아는 후보에 대한

선호도가 매우 높은 것으로 나타난 반면, 컨조인트 분석에 의해 각

설문항목을 조합하여 분석하였을 때는 전문성의 부분효용이 가장 높

게 나타났으며, 오히려 지역정서를 잘 아는 것의 부분효용은 매우 낮

은 것으로 나타났다.
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이는 유권자가 후보자의 특징들을 떼어놓고 각각을 고려할 때와

특징들을 복합적으로 고려하여 전체적으로 후보자를 평가할 때 유권

자의 머릿속에 그려지는 각각의 특징이 차지하는 비중이 다르기 때

문인 것으로 판단된다. 즉 유권자의 후보자에 대한 선호에 영향을 미

치는 것은 그 후보자에 대한 정확한 정보나 스스로의 경험, 또는 숙

고에 의한 것이라기보다는 피상적인 느낌이나 일정한 특징에 의해

전체적으로 후보자를 평가하는 것이다.

또한 후보자의 동질성-성향 속성수준 중에서는 개혁적인 성향의

부분효용이 0.2536으로 가장 큰 효과를 나타냈으며, 보수적인 성향은

부분효용이 -0.2320으로 매우 낮았다. 마찬가지로 후보자의 동질성-

신념 속성수준 중에서는 지역발전을 위해 일하는 것과 중산층 입장

을 잘 대변하는 것의 부분효용이 각각 0.0679, 0.0316으로 긍정적인

효과를 미치는 것으로 나타났으며, 기업인 입장을 잘 대변하는 것의

부분효용은 -0.0995로 낮게 나타나 부정적인 것으로 나타났다.

전체적으로 볼 때, 후보자의 신뢰성이 유권자의 후보자 선호에 가

장 큰 영향을 미치며, 유권자는 전문성을 가진 후보자, 개혁적인 성향

의 후보자, 지역발전을 위해 일하는 후보자, 그리고 중산층 입장을 잘

대변하는 후보자에게 긍정적인 선호를 느끼는 것으로 나타났다. 반면

유권자는 정치적 경륜이 많은 후보자, 지역정서를 잘 아는 후보자, 보

수적인 성향의 후보자, 그리고 기업인 입장을 잘 대변하는 후보자에

게는 그 선호도가 매우 낮게 나타났다.

위의 분석자료가 어떤 한 지역구에서 조사된 것이라고 전제하고,

이 지역구에 두 후보자가 출마했다고 가정하자. ‘가’ 후보자는 전문성

을 가지고 지역발전을 위해 일하는 보수성향의 후보자이고, ‘나’ 후보

자는 전문성을 가지고 중산층 입장을 잘 대변하는 386세대의 젊은 후

보자라고 하자. 이때 두 후보자의 나머지 조건-유권자의 투표행위에

영향을 미치는 후보자의 정당요인 및 정책․이슈요인 등-은 모두 통

제되었다고 가정한다. 이럴 경우 두 후보자 중 어느 후보가 유권자의

선호를 더 받고 대표자로서 선택되어질 가능성이 더 높은지를 컨조
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인트 분석을 통해 예측할 수 있다.18)

<표 6> 시뮬레이션 결과

후보() 예측선호도()
당선가능성( , %)

BTL모형a Logit모형b

‘가’ 후보자 10.9 49.60 45.66

‘나’ 후보자 11.0 50.40 54.34

a. BTL모형(Bradley-Terry-Luce model):  


b. Logit모형:  
 

 

<표 6>에서 보는 바와 같이 이 지역구의 유권자들은 전문성을 가

지고 지역발전을 위해 일하는 보수성향의 ‘가’ 후보자보다는 전문성을

가지고 중산층 입장을 잘 대변하는 386세대의 젊은 ‘나’ 후보자를 더

선호할 것으로 나타났다. 이는 전문성이라는 신뢰성 요인이 동일할

때 후보자의 동질성-신념 요인보다 동질성-성향 요인이 유권자의 후

보자 선호에 더 큰 영향을 미치기 때문이며, 또한 보수성향의 후보자

에 대한 유권자의 부정적인 평가가 후보자 선호에 큰 비중을 차지하

기 때문으로 판단된다. 당선가능성은 BTL모형에서는 ‘가’, ‘나’ 후보

자가 각각 49.60과 50.40, Logit모형에서는 45.66과 54.34로 전문성을

가지고 중산층 입장을 잘 대변하는 386세대의 젊은 후보자가 당선될

가능성이 높은 것으로 나타났다.

18) 물론 후보자에 대한 선호도가 곧바로 투표로 이어지는 것은 아니

다. 본 연구에서는 후보자의 다른 조건들이 모두 통제되었다는 가

정 하에 후보자의 신뢰성과 동질성-성향과 신념- 요인만을 포함

시켰으며, 또한 후보자에 대한 선호도가 후보자 선택으로 이어진

다는 가정 하에 시뮬레이션을 실시하였다.
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Ⅴ. 맺음말

1995년 선거법 개정과 더불어 제15대 대선부터 TV토론을 비롯한

매스미디어를 통한 선거운동이 본격화되면서 매스미디어의 영향력이

크게 증대되었다. 대의제 민주주의와 대중민주주의를 표방하고 있는

현 사회에서는 근본적으로 대중, 즉 유권자의 선택에 기반하고 있으

며, 정치과정과 대중의 매개체로서 매스미디어가 중요한 역할을 담당

한다. 매스미디어는 유권자가 정치적 판단을 내리는 데 매우 중요한

집합적인 경험에 대한 지각을 형성하도록 돕는다. 따라서 매스미디어

를 통해 대중에게 전달되는 후보자들의 이미지는 유권자들의 평가에

상당한 영향을 미친다.

본 연구는 컨조인트 분석을 통해 후보자의 개인적 특성, 즉 유권자

의 머릿속에 그려진 후보자의 이미지에 대한 선호도를 측정하여 각

속성들의 상대적인 중요도와 각각의 속성들의 부분효과를 측정하고

자 하였다. 선거과정에서 유권자가 느끼는 후보자의 이미지는 당락에

크게 영향을 미치기 때문에 마케팅 분야에서 널리 사용되고 있는 컨

조인트 분석방법을 통해 유권자가 느끼는 후보자의 가치를 분석하고

자 한 것이다.

연구를 통해 분석한 결과, 유권자의 후보자 선호에 가장 큰 영향을

미치는 속성은 후보자의 신뢰성이었으며 동질성-성향, 동질성-신념

순으로 나타났다. 유권자들은 전문성을 가진 후보자, 개혁적 성향의

후보자, 지역발전을 위해 일하는 후보자, 그리고 중산층 입장을 대변

하는 후보자에 대한 선호도가 높았던 반면, 정치적 경륜이 많은 후보

자, 지역정서를 잘 아는 후보자, 보수적인 성향의 후보자, 그리고 기

업인 입장을 잘 대변하는 후보자에게는 그 선호도가 매우 낮게 나타

났다.

분석을 위한 적합한 설문조사자료가 부재한 상황에서 기존의 설문
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조사에서 후보자에 대한 선호도를 측정하고 있는 설문문항을 조합하

여 후보자의 개인적 특성을 신뢰성, 동질성-성향, 동질성-신념 요인

으로 나누어 분석에 사용하였다. 분석에 사용된 설문조사자료와 속성

및 속성수준에 제한이 있지만, 그럼에도 불구하고 본 연구는 선거연

구 및 유권자 행태연구 분야의 방법론적 측면에서 컨조인트 분석방

법을 적용하여 탐색적으로 분석하고 있다는데 그 의의가 있다.

유권자의 후보자에 대한 선호는 후보자의 경력이나 외모 등과 같

은 현저한 특성들을 제외하고는 그 후보자에 대한 정확한 정보나 스

스로의 경험, 숙고에 의한 것이라기보다는 피상적인 느낌이나 일정한

특징에 의해 전체적으로 후보자를 평가하는 것으로 볼 수 있다. 즉

후보자가 능력이 있고, 개혁성향이 있고, 지역발전을 위해 일한다는

사실을 잘 알고 생각해서 판단하는 것이 아니고, 그 후보자가 능력이

있고, 개혁성향이 있고, 지역발전을 위해서 일한다고 느껴서 판단하는

것이다. 유권자들이 후보자에 대한 선호를 결정하는 것은 감성적 평

가가 우선하거나, 감성적인 평가가 전체적인 평가에 일정한 영향을

미치는 가운데서 발생하는 행위라고 볼 수 있는 것이다.

20세기 중반 이후 유권자들의 투표행위가 복잡한 개별 심리적 과

정을 거쳐 결정된다는 관점에서 이에 대한 연구가 활발히 진행되면

서 정치학뿐만 아니라 사회학, 심리학, 인지과학 등에서 학제간

(interdisciplinary) 연구가 활발히 진행되고 있다. 또한 선호와 선택의

측면에서 선거과정에서의 후보자는 결국 유권자의 선호에 의해 선택

되어지는 하나의 상품의 성격을 띠게 된다. 유권자의 표 하나하나는

바로 유권자가 느끼는 후보자의 가치인 것이다. 이렇듯 유권자의 후

보자에 대한 심리적․감성적인 평가와 더불어 유권자의 행태에 대한

분석은 선거연구에서 매우 중요한 의미를 갖는다. 후보자가 당선되기

위한 일차적인 조건은 유권자이기 때문이다. 따라서 유권자에 대한

심층적인 분석을 위한 다양한 연구 및 분석방법에 대한 꾸준한 개발

이 요구되는 것이다.
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Candidate Images and Voters’ Choice:
Exploratory Research Using Conjoint Analysis

Kim, Yong-soon
(Yonsei University)

Abstract

Images are the results of interactions between the message

voters receive from candidates and their subjective

interpretation of the message. The candidate’s political or

electoral issues and other characteristics combine in the

voting decision process. People do not judge the candidate

because they ‘know’ and ‘perceive’ that he or she has ability

and leadership, but because they ‘feel’ that he or she does.

This research is focused on the images of the candidate

held by voters. This study measures voters’ preferences as

they relate to candidate’simages, especially his or her personal

characteristics, and analyzes each utility of factors (variables),

components, and partial utility of each factor by the conjoint

analysis used in marketing. The results show that the most

effective factor influencing voters’ preference was the

candidate’s confidence, homogeneity-orientation and

homogeneity-creed.

Existing survey data that measures voters’preferences

regarding the candidate were reproduced and used to classify

candidate’s personal characteristics. Although thedata, factors,

and levels are subject to qualification, it is meaningful to the

methodological aspects of electoral and behavioral studies that
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this research applies the conjoint analysis experimentally.

Key words : Candidate images, Conjoint Analysis, Confidence,

Homogeneity-orientation, Homogeneity-creed


