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본 연구는 양면시장 이론을 배경으로 홈쇼핑 송출수수료가 SO의 사업성과 개선에 

미치는 영향을 분석하였다. 이를 위해 세 가지 관점에서 홈쇼핑 송출수수료를 분석

하였다. 첫째, SO와 MSO의 가입자 규모, 방송권역의 소득수준과 여성인구 규모, 

가입자당 수신료 그리고 홈쇼핑 사업자의 지분 투자 규모가 홈쇼핑 송출수수료와 

가입자당 홈쇼핑 송출수수료에 미치는 영향을 살펴보았다. 분석 결과, 케이블 SO

와 MSO의 가입자 규모, 가입자당 수신료, 여성인구 수, 그리고 홈쇼핑 채널 사업자

의 지분 투자 규모가 홈쇼핑 송출수수료에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 가

입자당 홈쇼핑 송출수수료에 대해서는 가입자당 수신료와 MSO 규모가 유의미한 

변인으로 나타났다. 두 번째로 영업이익에는 홈쇼핑 송출수수료가 유의미한 영

향을 미치고 있었다. 세 번째로 비용대비 수익의 탄력도를 구한 결과, 수신료나 

통신서비스 매출에 비해 홈쇼핑 송출수수료의 효율성이 높게 나타났다. 이상, 

기업결합을 통해 MSO 규모가 확대되면서 홈쇼핑 송출수수료를 통해 SO는 추가적

인 경제적 이익을 얻고 있으며, 동시에 SO의 수익구조에서 홈쇼핑 송출수수료에 

대한 의존도가 높아지고 있음을 알 수 있다.  
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1. 문제제기 

1995년 삼구홈쇼핑(현재의 CJ오쇼핑)과 LG홈쇼핑(현재의 GS홈쇼핑)

이 전문 쇼핑 채널로 승인받아 TV 홈쇼핑 사업을 시작하 다. 2001년

에는 현대홈쇼핑, 농수산홈쇼핑, 그리고 우리홈쇼핑(현재의 롯데홈쇼

핑)이 추가로 승인을 받았으며, 2011년 12월 홈앤쇼핑이 개국하여 현재 

총 6개의 TV 홈쇼핑 사업자가 경쟁하고 있다. 홈쇼핑채널은 케이블 SO

와 계약을 맺어 상품 판매 프로그램을 가입자에게 제공하고 가입자로부

터 전화 등의 방법으로 주문을 받아 결제과정을 거쳐, 상품을 배달해주

는 사업모델을 가지고 있다(심미 , 2002; 정우석, 2010). 

홈쇼핑채널과 구매자 사이에는 케이블 SO를 매개로 한 상품거래가 

발생한다. 그래서 홈쇼핑채널사업자의 매출은 프로그램의 노출 정도, 다

채널 유료방송 가입자의 규모와 그들의 구매력 등에 따라 규모가 달라질 

수 있다(김재욱·이성근·최지호·김종근, 2003). 홈쇼핑채널사업자

는 상품판매 확대를 위해 케이블 SO에 채널 송출에 따른 대가를 지급하

고 노출 빈도를 높일 수 있는 채널번호를 확보하고자 한다. 이러한 관점

에서, 홈쇼핑채널사업자가 케이블 방송사업자(System Operator; 이하 

SO)에게 지불하는 홈쇼핑 송출수수료는 쇼핑몰이나 백화점에 입점한 상

점이 판매금액에 따라 지불하는 판매수수료 또는 임대료와 같은 성격을 

가지고 있다. 따라서 홈쇼핑채널사업자가 케이블 SO에게 지급하는 홈쇼

핑 송출수수료는 홈쇼핑채널이 해당 방송권역에서 창출하는 매출액을 

반 한다(민 상, 2004). 그리고 케이블 SO가 확보한 가입자 규모는 홈

쇼핑채널사업자간에 이루어지는 송출수수료 결정시 협상력을 높여주는 

중요한 요인이 되고 있다(민 상, 2011). 홈쇼핑 송출수수료는 방송채널

사용사업자(Program Provider; 이하 PP)에게 프로그램 사용료를 지급

해야 하는 수신료 매출과 달리 매출 증가에 따른 추가 비용이 발생하지 
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않기 때문에 케이블 SO는 물론 위성방송 사업자의 수익성과 성장성에 있

어서도 중요한 의미를 갖는다(민 상, 2011).

케이블 SO와 홈쇼핑채널의 사업 모델은 2000년 이후 활발히 논의

가 전개되고 있는 양면시장의 특징을 보여주고 있다. 양면시장은 양 측면 

시장 중 어느 한 측면의 가입자 또는 이용량의 증가가 다른 한 측면 이용

자의 효용에 향을 미치는 시장을 의미한다(김성환 외, 2008). 예를 들

어 케이블 SO의 방송서비스 가입자가 증가하면 수신료 수익이 증가할 뿐

만 아니라 홈쇼핑채널에서 이루어지는 상품구매가 증가하게 된다. 실제

로 2010년 개별 SO1)의 가입자당 월 평균 홈쇼핑 송출수수료는 1,576원

인 반면 국내 최대 MSO인 티브로드와 서울을 주요 사업권역으로 하는 

씨앤앰의 가입자당 월평균 홈쇼핑 송출수수료는 각각 3,181원과 2,455

원으로 개별 SO에 비해 월등히 높은 것으로 나타났다. 2010년 티브로드

의 가입자당 월 평균 수신료가 8,345원인데, 티브로드의 가입자당 홈쇼

핑 송출수수료는 수신료 수익의 38%에 해당한다. 반면 개별 SO의 가입

자 평균 홈쇼핑 송출수수료는 1,576원으로 월 평균 수신료 5,070원의 

31%이다.2) 이를 통해 1차 시장과 달리 2차 시장에서 발생하는 수익이 

가입자 수에 단순히 비례하여 나타나는 것이 아님을 알 수 있다. 

그동안 TV 홈쇼핑에 관한 연구는 방송산업 측면과 유통산업 측면

에서 이루어져왔다. 유통측면에서는 이용자의 이용행태, 충동구매 그리

고 판매수수료 등에 초점을 맞추고 있다.3) 반면 방송산업 관점에서는 

1) 복수의 종합유선방송사업자가 합병으로 하나의 법인이나 계열사로 묶어진 종합유선

방송사업자 집단에 소속되지 않은 SO를 의미함.

2) 2011년도 방송산업실태조사 보고서에서 재구성

3) 유통 채널관점에서 축적된 연구는  TV 홈쇼핑 채널을 통한 쇼핑 이용행태에 관한 연구

(김만환, 2003; 박 봉·박성규, 2000; 박창희, 2002; 안의진, 2005; 최창열, 2004; 한성

희·양세정 2009; Chae Mi Lim & Youn-Kyung Kim, 2011)와 홈쇼핑채널사업자와 상품
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중소기업 육성을 위한 정책 제안(송종길, 2010; 오세조·박진용·조현

진, 2007; 정연승, 2008) 및 신규 홈쇼핑채널 승인을 둘러싼 논의(양

종, 2010; 최재섭, 2010a, 2010b)가 이루어졌다. 그렇지만 홈쇼핑채널

의 수익모델을 구성하는 데 필수적인 다채널 유료방송 사업자와 홈쇼핑

채널사업자간의 사업모형을 다룬 연구는 아직 이루어지지 않고 있다. 

홈쇼핑채널사업자의 성과는 다채널 유료방송 사업자를 통해 홈쇼핑채

널의 프로그램을 가입자가 시청한다는 전제하에 측정할 수 있다. 그래

서 홈쇼핑채널사업자와 케이블 SO가 구축한 사업모델의 연결고리인 송

출수수료에 관한 연구는 홈쇼핑산업에서 양면시장 가격구조의 작동여

부를 파악하는데 중요한 의미를 가진다. 이러한 맥락에서 본 연구는 양

면시장이론을 토대로 홈쇼핑 송출수수료에 향을 미치는 요인과 홈쇼

핑 송출수수료가 케이블 SO의 사업성과 개선에 미치는 향을 분석하

고자 한다. 

현재 케이블 SO간 기업결합에 대한 심사는 매출액을 기준으로 한 

시장 점유율의 변화에 관심을 기울이고 있다. 양면시장에서는 기업이 

가입자에게 받는 수신료를 낮추고 2차 시장의 수익을 극대화하는 전략

을 채택한다. 그러나 낮은 수신료는 소비자 후생을 단기적으로 증진시

킬 수 있지만, PP에게 지불하는 프로그램 사용료 수익을 낮춤으로써 유

료 방송 콘텐츠 활성화를 저해하는 부작용을 수반하는 등 규제 회피수

단으로 활용될 수 있다. 기업결합을 통한 가입자 규모 확대가 홈쇼핑 송

출수수료와 같은 2차 수익4)에서 추가적인 이익을 발생시킨다면, 매출 

공급업체 사이의 판매수수료와 거래형태에 대한 연구(이수, 2006; 이정희 외, 2009). 그리고 

홈쇼핑 채널사업자의 마케팅 전략과 도달율과 같은 편성전략이 매출에 미치는 향

(Hyuntae Lim·Youngsik Kwak & Jisoo Kim, 2009)에 관한 연구가 있다. 

4) 본 연구에서는 기술상 편의를 위해 가입자의 수신료 시장(수익)을 1차 시장(수익) 그

리고 홈쇼핑 송출수수료와 같이 가입자에 대한 접근권을 제공하는 시장(수익)을 2차 시장(수
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점유율뿐만 아니라 수신료, 홈쇼핑 송출수수료 등 세부적인 매출 구조

의 변화도 살펴볼 필요가 있다. 이에 본 연구를 통해 기업결합의 평가 기

준을 고찰할 수 있는 기초 자료를 제공하고자 한다. 

2. 기존 연구 검토

1) 홈쇼핑채널의 특성과 이용행태

홈쇼핑채널은 상품을 판매하는 유통채널의 특성을 지니고 있다5)(김만

환, 2003). 그러나 방송채널을 통해 진행자와 출연자들이 상품을 이용

하는 상황을 시연하면서 상품을 소개하고(이은희·종은 , 2003) 프로

그램 진행자와 이용자가 유사 사회적(para-social) 관계를 형성

(Cortese & Rubin, 2010)하는 등 방송 서비스의 특성도 가지고 있다. 

이러한 이중적 속성으로 홈쇼핑 채널의 프로그램은 광고의 프로그램화

라 할 수 있다(박창희, 2003; 정우석, 2010). 

홈쇼핑은 점포를 방문하지 않고 집에서 구매와 수령이 가능하다는 

점에서 편의성을 중시하는 소비자를 중심으로 이루어지고 있으며

(Darian, 1987; Gillett, 1976) TV 홈쇼핑 역시 저렴한 가격과 편의성이 

장점이 되고 있다(박 봉·김송병, 1998). 시청자들은 채널을 돌리다 

홈쇼핑채널을 시청하는 경우가 60.7%로 가장 많은 것으로 나타났다(한

국소비자보호원, 2002).6) 이러한 시청행태로 인해 시청률이 높은 지상

익)이라 칭하 다.

5) 방송법에서는 홈쇼핑 방송을 방송프로그램으로 보고 있고 표시광고의 공정화에 관한 

법률에서는 통신판매로 보고 있다(정우석, 2010. 970쪽).
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파 채널 인근 번호에 홈쇼핑채널이 배치되어 있으며, 소비자 측면에서

는 충동구매로 이어질 수 있음을 의미한다.7) 실제 홈쇼핑 프로그램 시

청시간과 도달률은 홈쇼핑 채널사업자의 매출을 예측할 수 있는 변인으

로 나타나고 있다(Grant, Guthrie & Ball-Rokeach, 1991; Hyuntae 

Lim, Youngsik Kwak & Jisoo Kim, 2009). 

인구통계학적 측면에서 남성보다는 여성이 주로 TV 홈쇼핑을 통

해 상품을 구매하는 것으로 밝혀지고 있다(김인숙, 2003; 최창열, 2004; 

이종원·박유리·한은 , 2008; James & Cunningham, 1987). 반면 

가입상품과 홈쇼핑 이용의 관계는 연구 시점에 따라 다른 결과가 나왔

다. 2002년 설문 조사결과를 토대로 한 이광훈(2007)의 연구에서 가입

상품은 TV 홈쇼핑 이용에 향을 주지 않는 것으로 나타났다. 그렇지만 

2007년 방송위원회의 조사결과에 의하면 상대적으로 많은 채널을 제공

하는 기본형 가입자의 구매경험율이 보급형 또는 국민형 가입자에 비해 

높게 나왔으며 구매금액에서는 디지털가입자가 아날로그 상품 가입자

에 비해 높게 나타났다(정재하·이성우·최재섭, 2007). 한편 소득수

준과 학력은 홈쇼핑 이용에 유의미한 차이를 발생시키지 않았다(최창

열, 2004; James & Cunningham, 1987). 

2) 홈쇼핑 송출수수료에 영향을 주는 요인

2001년 통합방송법의 개정으로 다양한 티어링 제도와 함께 저가 패키지

6)  정재하 외(2007)의 연구에서도 45.1%의 시청자가 채널을 돌리는 중에 홈쇼핑 채널

을 시청하는 것으로 나타났다.

7) 홈쇼핑 사업자는 한정 판매, 판매 마감 시간 등의 판매 전략으로 소비자의 조바심을 끌

어내어 구매를 유도한다(서미정·김혜선, 2004; 이은희·종은 , 2003). 
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가 출시되면서 케이블 가입자는 큰 폭으로 증가하 다(강명현, 2009). 

티어링 제도의 도입으로 케이블 SO는 채널 선택과 번호 부여가 가능해

져 홈쇼핑 채널을 포함, PP를 대상으로 한 협상력이 강화되었다. 변화된 

사업환경에서 홈쇼핑채널사업자는 안정적 송출환경을 확보하기 위해 

송출수수료 지불뿐만 아니라 대여금 제공 등 자금지원을 강화8)하거나 

지분출자를 통해 수직결합을 확대하고 있다(이정희 외, 2009). 홈쇼핑

채널사업자가 케이블 SO를 수직 결합한 경우 경쟁사를 배제하기 위한 

배타적 전략이 사용되기도 한다.9) 

홈쇼핑채널을 지상파 방송 채널 사이에 편성했을 경우와 그렇지 않

을 경우 홈쇼핑 송출수수료에는 큰 차이가 있는 것으로 밝혀졌다(최승

재, 2009). 지상파 방송 사이에 홈쇼핑 채널을 편성한 케이블 SO와 달리 

위성방송 사업자는 사업 초기에 5개의 홈쇼핑 채널을 별도 채널 대역인 

220번 대에 편성하여 송출한 적이 있었는데, 이때 시청 가구당 홈쇼핑 

매출은 케이블 TV의 절반에도 미치지 못하 다(민 상, 2004). 그러나 

홈쇼핑 채널을 별도 채널 대역에 편성한 2005년 37억에 불과했던 홈쇼

핑 송출수수료가 지상파 방송 사이에 홈쇼핑 채널을 배치한 2006년에는 

129억 원으로 증가하 다.10)

8) 2003년 10월말 현재 SO관련 총투자금액(지분투자, 대여금, CB인수 포함 누계 기준)

은 LG홈쇼핑 1,699억원, CJ홈쇼핑 1,991억원으로 파악된다. 2002년말 기준으로 현대홈쇼

핑의 SO지분투자 금액이 총 367억원에 이른다. 그리고 현대홈쇼핑은 현대백화점 등 계열사

를 통해서 7개 SO(구.대호 계열 SO)의 지분을 1,240억원에 일괄 인수한 바 있다(민 상, 

2004).

9) 미국의 경우 1991년 홈쇼핑 사업자 QVC를 소유한 컴캐스트와 TCI(Tele- 

Communications Inc.)은 QVC의 경쟁사인 HSN(Home Shopping Network)에 대한 시

장봉쇄를 시도하는 등 배타적 행위를 한 바 있다(Chipty, 2001). 국내에서도 티브로드가 우

리홈쇼핑의 채널번호를 계약기간 중 변경하여 법적 분쟁이 발생하기도 하 다(최승재, 

2009). 

10) 2011년 방송산업실태조사 보고서에서 인용
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최근 들어 중소기업에 대한 홈쇼핑채널사업자의 과도한 판매수수

료 요구11)와 SO에 지급하는 송출수수료에 대한 비판12)이 제기되고 있

다. 2000년대 초, 국내 홈쇼핑채널의 경우 매출 대비 송출수수료율이 2

∼3%인 반면 미국의 홈쇼핑채널은 매출의 5% 수준으로 나타나 해외에 

비해 국내 홈쇼핑채널사업자의 송출수수료율이 낮았었다(김재욱 외, 

2003; Grant, Guthrie & Ball-Rokeach, 1991). 그렇지만 홈쇼핑채널

의 취급 기준 송출수수료 비중은 2004년 7.2%, 2005년 7%, 2006년 

7.3%(오세조 외, 2007)로 해마다 상승하 다. 

3) TV 홈쇼핑 산업의 구조적 특징 : 송출수수료와 판매수수료

홈쇼핑채널사업자는 상품공급업체로부터 대부분의 상품을 특정매입형

태13)로 공급받아, 케이블 SO와 송출 계약을 통해 SO의 가입자에게 상

품을 판매하고 있다. 홈쇼핑채널사업자는 상품판매에 따라 발생하는 판

매수수료를 수익으로 얻고 케이블 SO에는 송출수수료를 지급하고 있

다. 송출수수료 규모는 예상되는 매출액을 기준으로 정해진다(이정희 

외, 2009).14) 

11) 공정거래위원회(2011.11.22. 보도자료). 중소업체의 TV 홈쇼핑 평균 수수료는 

37%(정률), 33%(정액), 

12) 허원제(2011.9.22. 보도자료) 6.5천억 홈쇼핑 송출수수료 소비자에 고스란히 떠넘겨, 

13) 유통채널사업자가 판매활동을 통해 제품을 소비자에게 판매한 대가로 납품업체로부

터 매출액의 일정금액을 수수료 형태로 받는 유통형태로 유통사업자는 재고부담을 갖지 않

고 매출을 발생시킬 수 있어 수익성에 기여가 높다(이정희 외, 2009; 김경기, 2011). 

14) 홈쇼핑사들은 2002년까지는 매출과 연계하여 송출수수료를 지급하 으나 2003년부

터는 SO의 요구에 의해 월정액 지급방식(계약은 연간 단위)으로 변경하 다(민 상, 2004). 

이러한 계약방식의 변화는 예상실적에 따른 송출수수료 계약을 의미하고 가입자 규모와 채

널 번호에 따른 차등적 계약을 가능하게 한다. 
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등록제로 시장 진입이 자유로운 일반 PP와 달리 홈쇼핑 채널은 보

도 및 종합편성채널과 함께 승인이 필요한 사업자로서 시장에 진입한 

이후에는 홈쇼핑 사업자의 독과점적 지위가 보장된다(김경기, 2011). 

그리고 홈쇼핑 사업의 필수요소인 SO는 가입자에 대한 독점적 지위를 

바탕으로 홈쇼핑채널사업자와 송출수수료 협상에서 우위를 점한다. 그 

결과 홈쇼핑채널사업자의 독과점적 이익을 케이블 SO와 홈쇼핑사업자

가 공유하는 결과를 낳았다(정재하 외, 2007; 최재섭, 2010b). 홈쇼핑

채널사업자들이 지불하는 송출수수료는 해마다 증가하고 있는데 2006

년에는 방송사업 매출의 19%를, 2008년에는 22.8%를 그리고 2010년

에는 21.1%를  케이블 SO에게 지급하 다.15) 이러한 사업구조는 홈쇼

핑 사업자의 수직결합 유인을 강화시켜주는 역할을 하 다.16)

최근 이루어진 중소기업 홈쇼핑채널 신규 승인에 관한 정책 결정 

과정에서 홈쇼핑채널사업자가 상품제공 사업자에게 요구하는 판매수수

료율과 케이블 SO와의 관계에서 발생하는 홈쇼핑 송출수수료 문제가 

논의되었다(양 종, 2010; 이정희 외, 2009; 이종원 외, 2008; 정재하 

외, 2007; 최성진, 2009; 최재섭, 2010a, 2010b). 국내 홈쇼핑채널에 상

품을 공급하는 사업자가 지급하는 판매수수료율은 약 34%이고 미국의 

경우 40%수준이다(이정희 외, 2009). 그렇지만 국내의 경우 판매수수

료 이외에 방송제작비 등에 대한 제반 비용을 추가로 부담하여 홈쇼핑

사와 거래하는 중소기업이 실질적으로 체감하는 수수료는 56%에 이른

15) 연도별 홈쇼핑송출수수료율은(홈쇼핑송출수수료수익÷홈쇼핑채널의 방송산업 매출)

의 산식으로 산출하 으며 사업성과는 2011년도 방송산업실태조사보고서의 자료를 사용하

다. 

16) 2008년 기준으로 GS홈쇼핑은 2개의 SO를 보유하고 있으며 총 12개 케이블SO의 주

식을 보유하고 있다. 이밖에도 CJ오쇼핑은 14개 SO, 현대홈쇼핑은 10개 SO를 보유하고 있

다(이정희 외, 2009)
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다(최재섭, 2010a). 또한 중소기업이 홈쇼핑채널사업자에게 지급하는 

판매수수료는 제품의 특징이나 거래 기간 등에 따라 달라지지 않고 홈

쇼핑채널사업자의 자의적 기준에 의해 결정되는 것으로 나타나 중소기

업의 불만이 커지는 요인이 되고 있다(이수, 2006).  

신규 홈쇼핑채널 추가 승인에 관한 논의는 주로 홈쇼핑채널과 상품

제공업체의 관계를 중심으로 진행되었으며(이종원 외, 2008), 홈쇼핑 

채널사업자와 다채널유료방송사업자와의 거래 관계에서 나타나는 홈쇼

핑송출수수료에 관한 연구는 본격적으로 이루어지지 못하 다.

4) 케이블 방송 산업에서 홈쇼핑채널사업자가 갖는 양면시장의 특성

양면시장은 ① 상품 판매와 같이 상호작용을 필요로 하는 둘 이상의 이용

자 그룹이 존재하고 ② 어느 한 측면의 이용자는 다른 측면의 이용자 규

모가 확대될수록 더 높은 효용을 얻는 간접적 네트워크 외부효과가 발생

하고 ③ 양 측면 고객의 직접적인 상호작용은 매우 높은 비용을 필요로 

하거나 불가능하기 때문에 플랫폼을 이용해야 상호작용이 가능하고(간

접적 네트워크 외부효과의 내부화) ④ 시장의 한 측면에서 가격을 변화

시키면 다른 측면에서 거래량과 수익의 변화가 발생한다는 특성을 지니

고 있다(김성환 외, 2008; 이상규, 2010; Armstrong, 2006; Rochet & 

Tirole, 2003, 2006; Eisenmann, Parker & Alstyne,, 2006).  

양면시장에서 플랫폼이란 양측 시장의 이용자를 연결하여 상거래 

또는 “광고와 시청”같은 상호작용이 활발히 일어날 수 있도록 사업자가 

제공하는 물리적·제도적 환경 또는 온라인 공간과 같은 가상적 환경을 

의미한다(김도훈, 2010; 이상우, 2007). 일반적으로 플랫폼 사업자는 

양 측면 시장 중 한 측면만을 수익측면으로 한다. 예를 들어 어도브 아크

로뱃 프로그램은 콘텐츠 제작자를 수익측면(money side)으로, 콘텐츠 
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구분
S급 채널(’06.6∼8) A급 채널(’06.2∼4)

가구당 월매출 가구당 월매출 대비율

’07년 4,712원 3,033원 64%

*공정거래위원회 의결 제 2011-135호(2011.08.02. 결정)에서 인용

표 1. 태광 MSO에서 S급→A급 변동시 가구당 매출 변동

이용자는 보조측면(subsidy side)17)으로 하여 수익을 제작자 시장에서 

창출하고 있다.

홈쇼핑채널사업자들은 높은 수익을 낼 가능성이 있는 지상파 인접 

채널을 확보하기 위해 높은 수수료를 지급하고 있다(조성국, 2009; 최

승재, 2009). 그러나 동일한 위치의 채널 번호라 할지라도 가입자 규모 

그리고 구매성향 등 가입자 속성에 따라 예상 매출과 송출수수료는 달

라질 수 있다. 유료방송사업자의 플랫폼을 중심으로 시장의 양면을 구

성하는 가입자와 홈쇼핑채널 사업자간에 발생한 간접적 네트워크 외부

효과가 그 원인이다.  

홈쇼핑채널사업자들은 <표 1>에서 보는 바와 같이 홈쇼핑 채널의 

위치에 따라 매출액이 증가하거나 감소한다.18) 태광 MSO에서 S급 채

널에서 A급 채널 사이로 채널 위치가 바뀌면서 가구당 홈쇼핑 월매출이 

36% 감소했다. S급 채널은 지상파 채널 사이 편성을 의미하며 A급 채널

은 지상파 채널 인근 번호의 채널을 의미한다. 케이블 SO는 가입자에게 

17) 일반적으로 보조측면의 이용자들은 무료 또는 원가수준이나 그 이하의 비용을 지불하

고 혜택을 누린다. 반면 수익측면의 이용자는 보조측면의 비용을 감안한 수준의 가격을 지불

해야 한다. 보조측면의 이용자 규모는 간접적 네트워크 외부효과를 통해 수익측면 이용자에

게 효용을 발생시키는 중요한 요소이기 때문이다.

18) 공정거래위원회 의결 제 2011-135호(2011.08.02. 결정)
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송출수수료 채널번호

가입자 접근권(상품판매)

간접적 네트워크 외부효과

케이블 SO 가입자 

수신료

채널 제공

1차시장

2차시장

홈쇼핑 2

홈쇼핑 n

홈쇼핑 1

그림 1. 케이블 SO와 홈쇼핑 채널 사업자의 관계 

방송 서비스를 제공하는 1차 시장과 홈쇼핑 채널 사업자에게 채널 자원

을 판매하는 2차 시장을 구축하고 있다. SO가 가입자 규모를 확대하면 

수신료 이외에 홈쇼핑 송출수수료와 같은 2차 시장의 수익원이 함께 커

지기 때문에(<그림 1> 참조), 케이블 SO는 가입자 1인당 수신료와 홈쇼

핑 송출수수료의 합을 확대할 수 있다(이경원, 2010). 

   

5) 가입자 규모의 확대와 케이블 SO의 사업성과

케이블 SO의 기업결합에 관한 규제는 규모의 경제효과를 기반으로 하

는 효율성 제고라는 정책적 목표를 달성하기 위해 점차 완화되고 있다

(조은기, 2003). 이에 기업결합을 통해 규모를 확대하고 있는 SO의 사

업성과에 관한 연구가 폭넓게 이루어지고 있다. 

권호 ·김도연(2004)의 연구에 따르면 MSO가 개별 SO에 비해 

가구당 수신료 수입과 수신료 매출액은 유의미한 수준에서 높지만 가구
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당 매출액, 총매출액 그리고 순익 측면에서는 통계적으로 유의미한 차

이가 나타나지 않았다. 한편 전혜선(2005)은 시장규모, 경쟁여부, 지역

(대도시, 시, 군) 그리고 사업기간을 변인으로 하여 개별 SO와 MSO의 

차이를 살펴보았는데, MSO는 비용 투입이 적어 경 성과(매출액, 업

이익률, 가입가구, 가구당 월 평균 수신료)는 높은 반면 기본 티어의 이

용요금이 개별 SO보다 비싸고 채널수는 적은 것으로 나타났다. 이

미·김원용·홍아름(2009)은 MSO와 개별 SO의 가입자 수, 매출액, 종

사자 일인당 매출액을 비교하여 MSO의 확대로 매출액과 종사자당 매출

액이 유의미하게 증가함을 보 다. 

2003년과 2004년의 성과를 토대로 이 주(2006)는 생산요소 증

가율과 산출물 증가율의 탄력도를 통해 SO에 작동하는 규모의 경제를 

분석하 다. 산출물로 대입한 변수는 매출액과 가입자를, 투입물에는 

직원, 총자본, 업비용 그리고 시설투자 비용을 적용하 다. 분석결과 

업비용 투입에 따른 매출증가의 탄력도가 13.01로 나타났고 시설투

자에 따른 가입자 증가의 탄력도는 4.46, 그리고 시설투자에 따른 매출

액의 탄력도는 3.56으로 나타났다. 그러나 종사자 규모에 대한 매출

(-.52)과 가입자(-1.59)의 탄력도는 낮게 나타났다. 

기업결합을 통해 규모가 확대된 MSO는 개별 SO에 비해 가입자당 

비용을 낮춤과 동시에 가입자당 수신료를 성장시켰다. 반면 채널의 다

양성이나 방송/인터넷 서비스 품질 등 가입자에 대한 혜택은 적게 제공

하는 것으로 나타났다(전혜선, 2005). 이는 규제완화를 통해 MSO가 규

모의 경제로 확보한 경제적 이익이 수신료 인하, 채널 수 확대 또는 신규 

서비스 개발 등 소비자 편익증대로 이어지지 않은 결과라 할 수 있다.
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3. 연구문제 및 연구방법

1) 연구문제

본 연구에서는 홈쇼핑 송출수수료 매출과 함께 가입자당 홈쇼핑 송출수

수료 매출을 함께 분석하여 가입자 규모 확대에 따른 매출액의 증가뿐

만 아니라 가입자당 매출증가에 대한 기여를 분석하고자 한다(<그림 2> 

참조). 그리고 홈쇼핑 송출수수료 매출이 케이블 SO의 사업성과에 미치

는 향을 살펴볼 것이다. 

기존 연구에서는 케이블 SO의 사업성과를 측정할 때 가구당 매출

액, 수신료 총매출, 가구당 수신료, 생산효율성, 업이익 등 다양한 변

인을 사용하 다. 본 연구에서는 SO의 업이익과 유형별 매출의 생산

효율성을 사업성과 측정을 위한 변수로 하 다. 업이익은 기업의 

업활동을 통해 창출하는 이익이고 생산효율성은 비용의 효율적 집행을 

의미한다(이내찬, 2010). 업이익은 기업의 업활동 이외에 계열회사

의 손익 또는 기업인수 등을 위한 일시적 자본 지출과 유입에 따른 향

을 배제할 수 있어 업비용 대비 효율성을 측정하는데 적합하다. 

SO의 매출액은 수신료 매출, 홈쇼핑 송출수수료 매출, 통신서비스 

매출로 구분하 다. 양면시장 관점에서 보면 가입자로부터 발생하는 수

신료 매출과 통신서비스 매출은 1차 수익이고 홈쇼핑 송출수수료는 2차 

수익이라 할 수 있다. 업이익에 더 큰 향을 미치는 수익을 분석함으

로써 수익측면과 보조측면을 확인할 수 있을 것이다. 

대부분의 케이블 SO가 지상파 채널 사이에 5개의 홈쇼핑 채널을 

편성하고 있어 5개 채널이 지급하는 송출수수료를 분석 대상으로 하는 

본 연구에 있어서 채널번호에는 큰 차이가 없는 것으로 볼 수 있다. 그래

서 채널번호 이외에 기존 연구에서 사용한 변인과 홈쇼핑 송출수수료의 
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그림 2. 연구모형

관계를 살펴보고자 한다. 케이블 SO가 확보한 가입자 규모(아날로그 가

입자, 디지털 가입자), 홈쇼핑 채널의 마케팅 전략이라 할 수 있는 지분 

투자 금액, 방송채널에 대한 관심을 보여주는 가입상품, 각 SO가 서비스

를 제공하는 지역에 거주하는 가입자들의 인구통계학적 특성(여성 수와 

소득수준)이 홈쇼핑 송출수수료 매출 및 가입자당 홈쇼핑 송출수수료 

매출에 미치는 향을 살펴보고자 한다.19)

19) 홈쇼핑 채널과 케이블 SO의 홈쇼핑 송출수수료 결정 과정 그리고 어떠한 요인들이 작

용하는지를 확인하기 위하여 홈쇼핑 채널에서 케이블 SO 등 유료방송플랫폼 사업자와 계약

을 담당하는 본부장, 그리고 MSO에서 송출수수료 계약을 담당하는 간부급 직원과 인터뷰를 

하 다. 홈쇼핑 채널에서 MSO와 계약을 담당하는 본부장은 판매금액에 따른 정률 계약이 

아니라 연초에 정액계약을 하기 때문에 홈쇼핑 송출수수료 계약에 있어서 가장 중요한 요인

은 해당 권역에서 예상되는 상품판매 매출규모와 가입자 규모라고 밝혔다. 그리고 MSO의 

경우, 계열 SO와 각각 계약하는 것이 아니라 MSO 본부와 계약을 한다고 언급하 다. MSO

내에서 홈쇼핑 송출수수료 매출 배분 기준 역시 가입자 규모와 권역별 홈쇼핑 매출이며, 소득

수준이 높은 지역에 가중치를 부여하는 경우도 있었다. 
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연구문제 1: 케이블 SO의 가입자 규모, MSO의 가입자 규모, 소득수준, 사업

권역의 여성인구, 가입상품, 그리고 홈쇼핑채널의 지분투자 규모

가 케이블 SO의 홈쇼핑 송출수수료 및 가입자 당 홈쇼핑 송출수

수료에 어떠한 영향을 미치는가?

다음으로 홈쇼핑 송출수수료가 케이블 SO의 업이익을 향상시키

는 데 얼마나 기여하는지 분석하기 위해 케이블 SO의 주요 매출항목인 

수신료, 통신서비스, 그리고 홈쇼핑 송출수수료 가운데 케이블 SO의 

업이익을 결정하는 요인을 살펴보고자 한다.  

연구문제 2: 케이블 SO의 수익원인 수신료 매출, 통신서비스 매출, 홈쇼핑 송

출수수료 매출 가운데 영업이익을 결정하는 요인은 무엇인가? 

케이블 SO는 가입자 규모를 유지하거나 확대하기 위해 모집비용

과 프로그램 사용료 등과 같은 업비용을 투입하고 있다. 수신료 매출, 

통신서비스 매출, 홈쇼핑 송출수수료 등 케이블 SO의 매출은 가입자를 

기반으로 하고 있다. 일반적으로 생산효율성이란 투입되는 비용 단위당 

얻을 수 있는 수익을 의미한다(이내찬, 2010). 따라서 비용 대비 산출물

의 탄력도를 통해 업비용 증가에 따른 생산효율성을 확인할 수 있을 

것으로 기대한다.  

연구문제 3. 케이블 SO가 투입하는 영업비용이 증가할수록 홈쇼핑 송출수수

료 매출, 수신료 매출 그리고 통신서비스 매출이 얼마나 탄력적으

로 증가하는가?
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2) 연구방법

(1) 주요 변수와 조작적 정의

본 연구에서 사용한 주요 변수들의 조작적 정의는 다음과 같다.

① 홈쇼핑 송출수수료

홈쇼핑 송출수수료란 유료방송사업자가 홈쇼핑 송출 서비스를 제공하

는 대가로 발생하는 수익을 의미한다(2011년도 방송산업실태조사보고

서). 홈쇼핑 사업자는 유료방송사업자와 계약을 통해 월정액을 지급하

거나 판매 금액에 따른 일정 비율을 지급한다. 따라서 가입자당 홈쇼핑 

송출수수료는 연간 홈쇼핑 송출수수료 매출을 연평균 가입자로 나누어 

구한 후, 이를 12개월로 나누어 산출하 다.

가입자당 홈쇼핑송출수수료 수익＝

홈쇼핑 송출수수료수익/연평균 가입자/12개월

② 가입상품

일반적으로 케이블 SO는 기본형, 보급형, 국민형 등 채널수에 따라 수신

료를 달리하는 복수의 상품을 운 한다. 가입상품이라 함은 각 상품별 

가입자를 의미한다. 가입상품을 변수로 하기 위해서는 SO의 상품별 가

입자 수를 적용해야 하나 방송산업실태조사보고서에는 상품별 가입자 

수가 공표되지 않는다. 그래서 상품별 가입자 규모에 향을 받는 가입

자당 수신료를 가입상품의 대리변수로 하 다. 가입자당 수신료는 수신

료 수익을 가입자 수로 나누고 이를 다시 12개월로 나누어 구하기 때문

에(전혜선, 2005), 고가 상품 가입자가 많을수록 가입자당 수신료는 높

게 산출된다. 이러한 측면에서 가입자당 수신료는 고가 상품 가입자 규
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모와 저가 상품 가입자 규모를 간접적으로 비교할 수 있는 변수가 될 수 

있다. 

가입자당 월 평균 수신료＝수신료 수익/연평균 가입자/12개월

③ 방송 가입자 수

케이블 SO의 방송가입자 수는 종합유선방송을 수신하기 위한 수신시설

을 설치한 TV 수상기 대수를 기준으로 했다(2011년도 방송산업실태조

사보고서). 아날로그 상품 가입자는 아날로그 가입자, 디지털 상품 가입

자는 디지털 가입자로 명명하 다. SO 가입자는 하나의 SO가 확보한 

방송가입자를 의미하며 MSO 가입자는 MSO 계열 SO의 가입자의 총합

으로 하 다. 2005년부터 시작된 케이블의 디지털 전환은  적극적인 투

자를 필요로 하지만, 고가의 수신료를 책정할 수 있고 VOD 등 차별화된 

방송서비스도 제공할 수 있다. 이러한 경 환경의 차이를 반 하기 위

해 디지털 가입자와 아날로그 가입자로 구분하여 변수로 투입하 다.  

④ 수신료 매출

종합유선방송서비스 제공에 따른 수익을 말한다(권호 ·김도연, 2004). 

⑤ MSO(Multiple System Operator)

복수종합유선방송사업자(MSO)란 단일 기업집단이 또는 단일 종합유

선방송사업자가 복수의 종합유선방송사를 소유하고 있는 것을 말한다

(권호 ·김도연, 2004; 전혜선, 2005). MSO는 가입자 규모에 따라 

MSO는 200만을 기준으로 구분하 고 여기에 개별 SO를 별도로 구분

하여 개별 SO를 1, 200만 미만의 MSO를 2, 그리고 200만 이상의 MSO

를 3으로 코딩하 다. 2006년 이후 200만을 넘어선 MSO들이 지속적으
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로 규모를 확대하고 있는 반면 100만내외의 MSO는 정체되어 있고 100

만 미만의 MSO는 기업결합으로 소멸된 업계 현황을 반 할 수 있기 때

문이다.

⑥ 소득 수준

각 SO가 운 하는 권역별 소득수준은 시군구별로 납부되고 있는 1인당 

지방세를 대리변수로 하 다(성낙일, 2010). 지방세 자료는 통계청의 

통계포털 KOSIS(Korean Statistical Information Service)를 참조하

다. 1인당 납부하는 지방세는 방송권역의 지방세 총액을 주민등록 인구

수로 나누어 산출하 다. 2010년 마산, 창원, 진해가 통합되어 세 도시

의 지방세는 창원으로 통합되었는데, 창원과 진해는 동일한 방송권역이

고 마산은 별도다. 이에 2010년 마산의 지방세는 2007년부터 2009년까

지 3개년 평균값으로 입력하 고, 나머지 차액을 창원시와 진해시의 지

방세로 하 다. 

⑦ 여성 인구

시구군의 여성 수를 나타내는 자료는 통계청의 통계포털인 KOSIS를 토

대로 하 으며, 20대 이상 여성 인구수를 적용하 다. 

⑧ 홈쇼핑 사업자 지분 투자 금액

홈쇼핑 채널 사업자가 케이블 SO에 출자한 금액을 의미하며 2011년 방

송산업실태조사 보고서의 자료를 참조하 다(김재욱 외, 2007). 

⑨ 영업비용

업비용이란 프로그램사용료, 인건비, 전송망 사용료 등 케이블 SO가 

업활동을 위해 사용하는 비용을 의미하며(이 주, 2006), 2011년도 
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(2010년 홈쇼핑 송출수수료–2009년 홈쇼핑 송출수수료) / 2009년 홈쇼핑 송출수수료

(2010년 영업비용-2009년 영업비용) / 2009년 영업비용
＝

방송사업자 재산상황 공표집의 업비용 항목을 사용하 다. 케이블 

SO는 가입자로부터 발생하는 수익을 기반으로 하고 있다. 본 연구에서 

다룬 수신료 매출, 홈쇼핑송출수수료 매출과 통신서비스 매출뿐만 아니

라 광고수익과 설치수익 등 대부분의 수익이 가입자로부터 발생한다. 

그리고 대부분의 비용 역시 방송가입자와 통신서비스 가입자를 모집하

고 유지하는 데 직간접적으로 투입되고 있기 때문에서 매출 유형별 비

용의 대리변수로 업비용을 사용했다. 

⑩ 영업비용의 변화에 대한 홈쇼핑 송출수수료 수익의 탄력도

투입비용 변화율에 따른 산출물의 변화율을 의미한다. 일반적으로 탄력

도가 1이상이면 규모의 경제 효과가 있어 효율성이 높음을 의미한다. 

업비용의 변화에 대한 홈쇼핑 송출수수료수익의 탄력도 

⑪ 통신서비스 매출

케이블 SO가 초고속인터넷, 인터넷 전화 등 전기통신사업 관련서비스를 

제공하여 발생한 수익을 의미한다(2011년도 방송산업실태조사보고서).

(2) 자료 수집

기 제시한 연구문제를 해결하기 위해 가장 최근 발표된 케이블 SO의 사

업성과 자료를 수집하 다. 케이블 SO의 홈쇼핑 송출수수료, 가입자 

수, 수신료 매출, 통신서비스 매출, 업비용 등의 자료는 2011년도 방
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송사업자 재산상황공표집과 방송산업실태조사보고서에 공개된 자료를 

사용하 다. 

한편 업비용과 케이블 SO의 수익이 가지는 탄력도를 살펴보기 

위해 2009년과 2010년 사업성과의 변화를 분석하 다. 2009년과 2010

년의 SO별 가입자 규모에 관한 자료는 한국케이블TV방송협회의 도움

으로 내부자료를 이용하 다. 이러한 이유로 한국케이블TV방송협회의 

회원사가 아닌 하나방송은 가입자당 홈쇼핑 송출수수료 수익에 관한 분

석에서는 제외되었다. 2011년도 방송사업자재산상황공표집에는 총 94

개 케이블 SO 사업자의 성과를 수록하고 있다. 그래서 가입자당 매출에 

관한 분석은 하나방송을 제외한 93개 사업자를 분석대상으로 하 고 매

출 규모에 관한 분석은 94개 사업자를 대상으로 하 다. 

이상 수집된 자료의 분석을 위한 통계프로그램으로 PASW 

Statistics 18을 사용하 다. 

4. 연구 결과

1) 케이블 SO의 홈쇼핑 송출수수료 매출에 영향을 미치는 요인

수신료와 통신서비스 매출의 성장률이 해마다 감소하고 있는 반면 홈쇼

핑 송출 수수료는 2010년 기준으로 4,375억 원으로 2007년 이후 매년 

10% 이상 성장하고 있다(<표 2> 참조). 그리고  2010년 홈쇼핑 송출수

수료가 케이블 SO의 방송사업에서 차지하는 비중은 22.7%에 이르고 

있다.

홈쇼핑 송출수수료가 매년 증가하는 가운데, 홈쇼핑 송출수수료에 
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　 2007 2008 2009 2010

홈쇼핑 송출수수료(억원) 2,980 3,397 3,854 4,375 

홈쇼핑 송출수수료/방송사업매출 18.8% 20.2% 21.4% 22.7%

홈쇼핑 채널 매출 성장률 15.9% 1.8% 23.2% 12.9%

홈쇼핑 송출수수료 성장률 24.9% 14.0% 13.5% 13.5%

수신료 매출 성장률 18.3% 9.7% 4.8% 2.2%

통신서비스 매출 성장률 6.4% 13.1% 1.1% -0.3%

* 출처 : 2008년∼2011년 방송산업실태조사보고서 재구성

표 2. 홈쇼핑 송출수수료의 증가율

　 홈쇼핑  송출수수료
가입자당

홈쇼핑 송출수수료

　 표준계수 t 표준계수 t

R제곱 .792 .334

(상수) -4.121 　 3.148

아날로그가입자 .560** 8.057 -.138 -1.108

디지털가입자 .370** 6.025 .147 1.339

가입상품 .178** 3.106 .412** 4.014

홈쇼핑지분총액 .119* 2.372 .158 1.758

소득수준 .038 .751 .016 .173

여성인구 .166* 2.265 .036 .275

**P<.01   * P<.05

표 3. 홈쇼핑 송출수수료에 영향을 미치는 요인

향을 미치는 요인을 회귀분석한 결과, <표 3>에서 보는 바와 같이 가

입자 규모(아날로그 가입자와 디지털 가입자)의 향력이 가장 높게 나

타났으며, 가입상품(대리변수 : 가입자당 수신료)와 여성인구 그리고 홈
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SO유형 평균(원)
표준

편차
사례 F

유의

확률

부분 

에타 

제곱

집단간 차이

개별 SO 1,545 594 20

23.036 .000 .339

200만미만/개별SO

200만이상/개별SO

200만이상/200만미만

200만 미만 MSO 2,284 852 20

200만 이상 MSO 2,808 704 53

합계 2,424 872 93

표 4. MSO 여부와 MSO의 가입자 규모가 SO의 가입자당 홈쇼핑송출수수료에 미치

는 영향

쇼핑 채널 사업자의 지분 출자 금액도 유의미한 변인으로 밝혀졌다. 한

편 가입자당 홈쇼핑 송출수수료에 향을 주는 요인에 관한 분석에서는 

가입상품만 유의미한 변인으로 나타났다. 이는 이광훈(2007)의 연구결

과와는 다르지만 정재하 외(2007)의 연구와는 같은 결과이다. 위계적 

회귀모델의 설명력을 보여주는 R제곱 값은 홈쇼핑 송출수수료에 대한 

모델에서는 .792로 높게 나타났고, 가입자 당 송출수수료에 관한 모델

에서는 .334로 나타났다. 

다음으로 MSO 여부와 MSO 가입자 규모가 계열 SO의 가입자당 

홈쇼핑 송출수수료에 미치는 향을 살펴보았다. <표 4>에서 보는 바와 

같이, MSO 여부 및 MSO의 가입자 규모와 SO의 가입자당 홈쇼핑 송출

수수료 사이에는 통계적으로 유의미한 차이가 있었다(F=23.036, 유의

확률=.000). 각 집단 간 가입자당 홈쇼핑 송출수수료의  차이를 사후 검

증한 결과, 200만 이상 MSO 계열의 SO는 200만 미만 MSO 계열의 SO

뿐만 아니라 개별 SO에 비해 가입자당 홈쇼핑 송출수수료 수익이 높게 

나타났다. 그리고 200만 미만의 MSO 계열 SO 역시 개별 SO에 비해 가

입자당 홈쇼핑 송출수수료 수익이 높게 나타났다.  

<표 5>에서 보는 바와 같이, 홈쇼핑 송출수수료 역시 MSO 여부 및 
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MSO유형
평균

(억원)

표준

편차
사례 F

유의

확률

부분 

에타 

제곱

집단간 차이

개별 SO 31 25 21 

4.517 .013 .090 200만이상/개별SO
200만 미만 MSO 41 22 20 

200만 이상 MSO 54 37 53 

합계 46 33 94 

표 5. MSO 여부와 MSO의 가입자 규모가 SO의 홈쇼핑 송출수수료 규모에 미치는 영향

MSO 가입자 규모와 관계에 있어서 통계적으로 유의미한 차이가 있는 

것으로 나타났다(F=4.517 . 유의확률=.013). 그리고 각 집단 간 홈쇼핑 

송출수수료 수익의 차이를 사후 검증한 결과, 200만 이상 MSO 계열의 

SO는 개별 SO에 비해 높은 홈쇼핑 송출수수료 매출을 창출하는 것으로 

나타났다. 

이상 회귀분석 결과와 분산분석의 결과를 종합해 볼 때, 가입자당 

수신료와 MSO의 가입자 규모가 가입자당 홈쇼핑 송출수수료 매출에 

향을 미치는 것으로 나타났다.

2) 홈쇼핑 송출수수료 수익과 영업이익의 관계

2010년 케이블 SO의 매출은 수신료＞통신서비스＞홈쇼핑 송출수

수료의 순으로 차지하는 비중이 나타났다(<표 6> 참조). 

수신료 매출, 홈쇼핑 송출수수료 매출 , 그리고 통신서비스 매출이 

케이블 SO의 업이익에 미치는 향을 회귀분석을 통해 살펴본 결과, 

홈쇼핑 송출수수료만 유미한 것으로 나타났다(<표 7> 참조). 수신료와 

전기통신사업 매출이 총 매출에서 차지하는 비중이 높지만 업이익을 
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　 표준계수 t

R 제곱 .407

(상수) 　 -1.830

수신료 .185 .914

홈쇼핑 송출수수료 .402* 2.194

전기통신사업 .078 .496

* P< .05

표 7. 매출 유형과 케이블 SO의 영업이익의 관계

　 수신료 광고
홈쇼핑

송출수수료
설치

단말

대여
전기통신 기타 총합

금액(억원) 11,737 1,112 4,375 226 1,602 6,318 771 26,374

비율(%) 44.5 4.2 16.6 0.9 6.1 24.0 2.9 100.0

표 6. 유형별 매출이 케이블 SO의 매출에서 차지하는 비중

결정하는 변인은 아닌 것이다. 

3) 영업비용의 변화에 대한 홈쇼핑 송출수수료의 탄력도 

다음으로 2009년과 2010년 케이블 SO의 홈쇼핑 송출수수료 매출과 

업비용 자료를 토대로 투입하는 업비용의 변화에 따라 홈쇼핑 송출수

수료 매출이 어떻게 변하는지 살펴보았다.

모든 SO의 자료를 분석할 경우 통계적 수치에 왜곡이 발생할 수 있

어 매출이 증가하 으나 업이익이 감소하여 탄력도가 음의 값을 보이

는 경우, 그리고 탄력도가 100이상인 사례는 제외하 다.20) 아울러 
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구분 2009/2010

영업비용의 변화에 대한 홈쇼핑 송출수수료의 탄력도 1.56

영업비용의 변화에 대한 수신료 매출의 탄력도 0.38

영업비용의 변화에 대한 통신서비스 매출의 탄력도 0.86

표 8. 영업비용의 변화에 대한 홈쇼핑 송출수수료의 탄력도 

CMB광주방송, 대구케이블방송, 하나방송 등과 같이 2009년 통신사업

수익이 없어 탄력도가 산출되지 않는 경우도 제외하 다. 이리하여 총 

94개의 SO 가운데 홈쇼핑 송출수수료의 탄력도는 62개의 SO를, 수신

료 매출의 탄력도는 74개의 SO를, 그리고 통신사업매출의 탄력도는 77

개의 SO를 대상으로 분석하 다.  

분석결과, 홈쇼핑 송출수수료의 탄력도는 1.56, 수신료 매출의 탄

력도는 0.38, 통신서비스 매출의 탄력도는 0.86으로 나타났다. 업비

용이 증가할 경우 홈쇼핑 송출수수료의 성과가 가장 좋아지는 것으로 

볼 수 있다. 수신료와 통신사업 매출의 성장은 업비용 상승에 미치지 

못하고 있는 반면 홈쇼핑 송출수수료 수익은 업비용의 증가율보다 높

은 성장을 하고 있음을 보여준다(<표 8> 참조). 

20) 모든 SO 자료를 대상으로 한 영업비용의 변화에 대한 홈쇼핑 송출수수료의 탄력도는 

-7.66, 수신료 매출은 –4.01 그리고 통신사업 매출은 67.377로 나타났다. 홈쇼핑 송출수수

료와 수신료 매출의 탄력도가 음의 값을 보인 것은 업비용은 약 700만 원 정도 소폭 감소한 

반면 송출수수료 매출과 수신료 매출은 증가하여 탄력도가 각각  –731과  –388로 나타난 

CMB대전방송동대전지점의 향이 컸다. 반면 전기통신사업 매출의 경우, 탄력도가 6,290, 

141, -530으로 높게 나타난 강원방송, 씨앤엠북부방송, 제이씨앤울산방송의 향이 컸다.
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5. 결론 및 논의

본 연구는 양면시장을 특성으로 하는 케이블 SO의 홈쇼핑 송출수수료

를 결정하는 요인과 홈쇼핑 송출수수료가 케이블 SO의 업이익에 미

치는 향을 분석하 다.

홈쇼핑 송출수수료에 향을 미치는 요인을 위계적 회귀분석을 실

시한 결과, 아날로그 가입자, 디지털 가입자, 가구당 수신료, 여성인구 

수, 홈쇼핑 채널에 대한 지분 출자 규모 순으로 향력이 있는 것으로 나

타났다. 또한 SO의 가입자 규모를 집단 별로 구분하여 분산분석을 실시

한 결과 홈쇼핑 송출수수료 매출과 가입자당 홈쇼핑 송출수수료에서 가

입자 규모가 클수록 사업성과가 유의미하게 높은 것으로 나타났다. 이

는 MSO 규모 확대에 따라 홈쇼핑 송출수수료 매출에 있어서 추가적 이

익이 발생하고 있음을 보여준다. 

또한 케이블 SO의 매출 중 비중이 큰 항목은 수신료 매출과 통신서

비스 매출이지만, 회귀분석을 통해 업이익에 통계적으로 유의미한 요

인은 홈쇼핑 송출수수료만 해당되는 것으로 밝혀졌다. 이는 매출규모가 

증가하더라도 추가 비용이 발생하지 않는 홈쇼핑 송출수수료의 특성이 

반 된 것으로 볼 수 있다. 또한 업비용 증가에 따른 산출물과의 관계

도 홈쇼핑 송출수수료만 탄력적인 것으로 나타나 같은 비용을 투입했을 

때 얻을 수 있는 생산 효율성이 가장 높다는 것을 알 수 있었다. 

케이블 산업의 변화에서 주목할 점은 2010년을 기점으로 케이블 

SO의 홈쇼핑 송출수수료 수익이 업이익을 초과하기 시작했다는 것이

다. 이러한 결과는 유료방송시장의 경쟁 심화로 인해 케이블 SO가 신규 

가입자를 모집하거나 기존 가입자를 유지하기 위한 투자비용이 방송 서

비스 제공을 통해 얻는 수신료 수익이나 인터넷 서비스 이용료 수익을 

초과하고 있음을 의미한다. 또한 양면시장의 관점에서 볼 때 가입자로
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부터 받는 수신료와 통신상품 이용료를 원가 이하로 낮게 책정하여 가

입자를 확보하거나 유지하는 전략을 채택함으로써 케이블 SO는 2차 수

익으로 얻는 홈쇼핑 송출수수료를 기반으로 이익을 창출하고 있음을 알 

수 있다.  

케이블 SO의 이러한 수익 구조의 변화는 유료방송시장의 경쟁 구

도에 여러 함의를 던져준다. 

첫째, 케이블 SO의 홈쇼핑 송출수수료에 대한 의존도가 강화되고 

있음을 의미한다. 실제 경쟁이 치열한 가입자 시장의 매출인 수신료와 

인터넷 등 통신 서비스 이용료의 성장은 제한적인 반면 협상력 우위를 

확보하고 있는 홈쇼핑 송출수수료는 매년 10% 이상의 성장을 보이고 있

다. 그렇지만 반대로 홈쇼핑 채널의 성장이 정체된다면 케이블 SO의 사

업성은 직접적 향을 받아 악화될 가능성이 높다. 홈쇼핑 송출수수료 

이외에 다른 수익원을 발굴해야 지속적인 성장이 가능하다는 것이다. 

둘째, 케이블 SO의 낮은 수신료는 가입자가 저렴한 가격으로 방송 

상품을 이용할 수 있다는 긍정적 기능을 가지고 있지만, 케이블 SO에게 

채널을 제공하는 PP입장에서는 프로그램 사용료 매출의 정체를 의미한

다. PP의 수익구조는 SO로부터 얻는 프로그램 사용료 수익보다는 광고 

수익이 차지하는 비중이 높다.21) 정부규제로 인해 MSO가 개별 SO에 

비해 PP에게 지불하는 프로그램 사용료 배분율과 금액은 상대적으로 높

게 나타나고 있다. 그렇지만 국내 케이블 방송의 가입자당 수신료는  세

계에서 가장 낮은 수준으로 프로그램 사용료 매출의 성장에는 한계가 

있다. 

따라서 케이블 SO가 방송/인터넷 상품의 품질 및 서비스 개선을 

21) 2011년도 방송산업실태조사보고서에 의하면 2010년 홈쇼핑 채널을 제외한 일반 PP의 

사업성과 결과에 따르면 수신료 수익은 총 수익의 23%, 광고 수익은 59%를 차지하고 있다. 
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중심으로 한 경쟁보다는 수신료 인하를 통해 가입자를 확보하고, 가입

자를 기반으로 한 홈쇼핑 송출수수료 매출을 성장시켜 업이익을 확대

하는 전략을 지속한다면 문제가 될 수 있다. 홈쇼핑 송출수수료가 인상

되면 홈쇼핑 사업자는 판매수수료를 인상하고 이는 다시 상품가격 인상 

또는 품질저하로 이어져 소비자의 후생 손실이 발생할 수 있기 때문이

다. 실제 홈쇼핑 채널사업자의 특정매입비율은 96.8%로 백화점(83%)

에 비해 훨씬 비중이 높아 재고관리 등 비용 측면에서 높은 효율성을 갖

는 대신 상품 공급 사업자에게는 부담으로 작용하고 있다. 

규모의 경제를 통한 효율성 제고 등을 목적으로 케이블 SO의 소유

규제는 지속적으로 완화되고 있다. 더욱이 최근 방송통신위원회는 특정 

케이블 SO가 전국 77개 권역 중 3분의 1을 넘지 못하도록 한 현행 방송

법 시행령 규정을 완화하여 전체 유료방송 가입자의 3분의 1로 완화한 

바 있다.22) 소유규제가 완화되어 특정 MSO가 확보 가능한 가입자 규모

가 더욱 늘어난다면 홈쇼핑 송출수수료 수익과 업이익의 동반 상승을 

가져올 가능성이 높다. 가입자 증가에 따라 생산 효율성이 증가하고 이

익이 개선되는 것은 바람직하지만, 방송/인터넷 서비스의 품질 개선을 

통한 것이 아니라 홈쇼핑 송출수수료에 의한 것이라면 규제 기관의 검

토가 필요하다.

이러한 관점에서, 중소기업 전용 홈쇼핑 채널 신규 승인에 관한 논

의에서 도출된 쟁점, 즉 판매수수료와 송출수수료의 적정성에 논의가 

본격화될 필요가 있다. 법적 진입장벽으로 보장된 홈쇼핑채널사업자의 

판매수수료 수익이 사회적 후생 증진보다는 홈쇼핑 송출수수료의 형태

로 케이블 SO에게 흡수되고 있기 때문이다. 이러한 문제를 해결하기 위

해 다음 두 가지 측면에서 보완정책을 검토할 수 있을 것이다. 

22) 전자신문 2012년 5월 7일자
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첫째, 규제 기관은 홈쇼핑 채널 사업자가 지불하는 홈쇼핑 송출수

수료 비율의 상한선을 정하고 방송/인터넷 서비스의 품질 경쟁을 유도

할 필요가 있다. 또한 홈쇼핑 송출수수료 수익의 일부를 방송 콘텐츠 제

작을 활성화할 수 있는 기금으로 조성하는 방안을 검토할 필요가 있다. 

예를 들어 케이블 SO가 지역 채널에 편성할  프로그램 제작 기금으로 활

용한다든지 지역민방과 케이블 SO의 제작 프로그램을 중심으로 편성하

는 채널23)을 운 하는 기금으로 활용한다면 지역성 구현을 통해 사회 

후생 증대를 가져올 수 있을 것이다. 

둘째, 홈쇼핑 채널사업의 원가 분석을 바탕으로 적정 판매수수료

율을 책정한다면  홈쇼핑사업자의 원가구조 변경에 따라 송출수수료율 

역시 조정될 것이다. 또한 상품 공급업체에 대한 과도한 수수료 책정을 

막아 제품의 품질 저하 또는 가격 인상으로 인한 소비자의 피해에 대한 

예방도 가능할 것이다. 

본 연구에서는 대부분의 SO가 지상파 방송 사이에 홈쇼핑 채널을 

배치하고 있어 채널 번호가 미치는 향을 분석하지는 않았지만, 그동

안 미진했던 케이블 SO의 가입자 규모와 홈쇼핑 송출수수료 수익의 관

계를 실증적으로 분석하 다는 점에서 의미가 있다. 또한 본 연구의 결

과는 홈쇼핑채널 또는 케이블 SO의 기업결합 관련 정책 수립에 있어 유

용한 기초 자료가 될 것으로 기대한다.

23) 2006년 10월 19개 지역 MBC와 스카이라이프가 설립한 MBCNet은 해당지역에서만 

방송되고 사장되기 쉬운 지역 MBC 제작 프로그램을 편성하여 전국의 시청자에게 제공하고 

있다. 
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This study analyse how the subscriber scale in the unit of MSO as well as 

SO, the number of women, subscribers’ income, subscription fee per 

subscriber, and the equity of the home shopping firms affect the scale of 

Commission and the Commission per subscriber. The results show that the 

subscriber scale of SO & MSO, the number of women in their area, 

subscription fee per subscriber and the equity of home shopping firms affect 

the scale of the Commission. On the other hand, subscription fee per 

subscriber and the number of subscriber in the unit of MSO affect the 

Commission per subscriber. Secondly, it shows that the operating profit is 

significantly related with Commission. Thirdly, with a performance index of 

2009 & 2010, we calculated each elasticity of outputs/inputs in respect of 

different revenue types. The results show that the Commission’s elasticity 

is higher than others’elasticity. It means that SO has a higher performance 

in Commission than in other types. This paper shows that the growth of 

subscriber caused by integration brings SOs more economic benefits through 

the Commission. 

Key words cable system operator, two-sided market, commission 
of home shopping channel,  home shopping channel 
commission per subscriber
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