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초점

요 약

● �실시간 TV 시청 감소, 모바일을 포함한 온라인 쇼핑의 확대 등의 요인으로 국내 홈쇼핑 

사업자들은 탈TV 전략을 가속화

- �2023년 처음으로 전체 매출에서 감소세(△5.4%)를 나타낸 홈쇼핑사업자들은 다양한 

전략 변화를 시도하며 이커머스 시장에 진출

- �홈쇼핑사업자는 모바일 라이브커머스를 통해 새로운 매출 경로를 확보하려 하지만, 쿠팡을 

포함한 기존 이커머스 강자와의 경쟁이 쉽지 않은 상황 

● �국내 온라인 쇼핑 거래액은 2023년 기준 228.8조로 매년 가파르게 증가하는 추세

- �국내 이커머스 시장은 빠르게 성장하고 있으며 다양한 특징(온라인 쇼핑몰 사업자, 

포털사, 홈쇼핑사업자 등)을 지닌 사업자들이 이커머스 시장 안에서 경쟁하고 있음 

- �국내 이커머스 시장에서 압도적 우위를 차지한 사업자는 쿠팡이며, 쿠팡은 매출과 이용자 

수 측면에서 모두 경쟁력을 선점

- �중국 이커머스 플랫폼인 AliExpress와 Temu는 한국 시장의 투자를 강화하며 가장 빠른 

이용자 수 증가율을 나타냄

● �국내 이커머스 시장에 홈쇼핑사업자가 진출하였지만, 커머스사업자로서 경쟁력 강화를 

위해서는 다양한 노력이 수반되어야함  

- 국내 이커머스 시장의 강자인 쿠팡, 네이버와 홈쇼핑사업자의 매출 격차가 큰 편 

- �20대~40대 이용자가 고르게 분포된 쿠팡, AliExpress, Temu와 달리 홈쇼핑사업자 

모바일 앱의 이용자는 40대 여성에 치우쳐져 있어 신규 고객층 확보 전략이 필요함

● �홈쇼핑사업자의 경쟁력 강화를 위해서는 기존 고객층 이탈 방지를 위한 다양한 모바일 

프로모션 제공과 신규 고객층 확보를 위한 전략 수립, TV채널과의 연계 지속을 통한 시너지 

효과 도출, 고객 맞춤형 제품 추천을 위한 시스템 개발 등이 필요할 것으로 보임 

국내 홈쇼핑사업자의  
탈TV 전략과 시사점
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01 개요

● �국내 온라인 쇼핑(모바일 쇼핑+인터넷 쇼핑) 거래 규모는 2023년 기준 228.8조 수준으로, 매년 

높은 증가율*을 나타내며 확대되는 추세 

* �온라인 쇼핑 거래 규모 증가율: 2018년 20.3% → 2019년 20.6% → 2020년 16.7% → 2021년 19.3% → 2022년 11.0% → 

2023년 8.4%

- �특히 2018년~2023년 모바일 쇼핑 규모가 연평균 17.9% 증가하면서 국내 전체 온라인 쇼핑 

거래 규모의 확장을 견인 

- �전체 온라인 쇼핑 거래액 대비 모바일 쇼핑이 차지하는 비중은 2021년 70%를 상회한 이후 

꾸준히 70%의 점유율을 유지 

I  그림 1  I  국내 온라인 쇼핑 거래액 추이� (단위: 억 원, %)

● �국내 온라인 쇼핑 규모가 커짐에 따라, 국내 홈쇼핑사업자 또한 TV홈쇼핑 채널에서 벗어나 

모바일을 포함한 온라인 판매 경로를 확대하며 비즈니스 전략 변화를 도모 

● �본 보고서는 국내 홈쇼핑사업자가 경쟁력을 강화하기 위해 비즈니스 전략을 어떻게 변화하고 

있는지 살펴보고, 이에 따른 시사점을 도출하고자 함

● 인터넷쇼핑     ● 모바일쇼핑     ● 인터넷쇼핑 비중    ● 모바일쇼핑 비중 

자료: 통계청, 온라인쇼핑동향조사 각 연도

2018년2017년 2022년2021년 2023년2020년2019년

43.8

56.2

38.9

61.1

36.0

64.0

32.1

67.9

27.1

72.9

25.1

74.9

26.1

73.9

529,093

412,764

692,050

441,090

873,639

492,370

1,082,664

511,707

1,387,082

515,150

1,580,448

530,787

1,690,320

598,287
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02 국내 홈쇼핑사업자의 시장 현황

■  국내 홈쇼핑 시장의 사업자 현황 및 산업 구조 

● �홈쇼핑사업자는 과학기술정보통신부의 승인을 받아 유료방송 사업자(SO, IPTV, 위성)의 방송 

채널을 통해 상품소개와 판매에 관한 전문화된 프로그램을 편성·제공하는 사업자를 의미 

- �홈쇼핑 채널의 성격에 따라 실시간 방송을 통한 TV홈쇼핑(라이브홈쇼핑)과 인포머셜 홈쇼핑 

양방향성에 기반한 데이터홈쇼핑으로 구분 가능 

I  표 1  I  국내 홈쇼핑사업자의 운영과 방식 

TV홈쇼핑 데이터홈쇼핑

미디어
일반 방송채널

(아날로그 TV기반 A/V방식)

디지털TV, 셋톱박스

(디지털 TV기반 A/V+VOD)

방송유형 일방향 텔레비전 방송 양방향 데이터 방송

특성 일방적인 정보 전달에 의한 구매 유발 클릭, 검색, 정보 요청을 통한 상거래

커뮤니케이션

일방향성 양방향성

불특정 다수 대상 개인화/맞춤화

수동적 능동적

사업자의  

법적지위

텔레비전방송채널사용사업

(상품소개와 판매에 관한 전문편성을 행하는 

방송채널사용사업자)

데이터방송채널사용사업자

(전용데이터방송) 
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● �국내에서는 총 12개사가 홈쇼핑 사업을 운영하고 있으며, TV홈쇼핑 7개사 중 5개사는 데이터 

홈쇼핑 채널을 겸영하는 반면, 데이터홈쇼핑 5개사는 데이터홈쇼핑 채널만을 운영

I  표 2  I  국내 홈쇼핑사업자의 채널 운영 현황

법인명 채널명 채널 구분 개국일자 

㈜씨제이이앤엠
CJ ONSTYLE TV 1995.08.

CJ ONSTYLE+ 데이터 2015.05.

㈜지에스리테일
GS SHOP TV 1995.08.

GS MY SHOP 데이터 2015.07

㈜엔에스쇼핑
NS홈쇼핑 TV 2001.09.

NS Shop+ 데이터 2015.12.

㈜우리홈쇼핑
롯데홈쇼핑 TV 2001.09.

롯데 One TV 데이터 2015.03.

㈜현대홈쇼핑
현대홈쇼핑 TV 2001.11.

현대홈쇼핑+SHOP 데이터 2015.04.

㈜홈앤쇼핑 홈&쇼핑 TV 2012.05.

㈜공영홈쇼핑 공영쇼핑 TV 2015.07.

㈜케이티알파 KT 알파쇼핑 데이터 2012.08.

㈜티알엔 쇼핑엔티 데이터 2013.10.

에스케이스토아㈜ SK스토아 데이터 2015.01.

㈜더블유쇼핑 W쇼핑 데이터 2015.08.

㈜신세계티비쇼핑 신세계쇼핑 데이터 2015.11.

● �홈쇼핑 산업의 구조를 살펴보면, 상품 공급업체가 홈쇼핑에 판매수수료를 내고 입점하면 

홈쇼핑은 국내 유료방송 사업자(SO, IPTV, 위성) 채널에 홈쇼핑송출수수료를 지불하고 채널을 

제공하는 구조 

I  그림 2  I  국내 홈쇼핑 산업 구조

상품 주문, 대금 지급

상품 배송

구매

프로그램

전송

프로그램

송출

판매

수수료

송출

수수료

홈쇼핑사업자 IPTV, SO, 위성
상품 공급업체 시청자(소비자)

출처: TV홈쇼핑협회
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■  국내 홈쇼핑사업자의 매출 현황 

● �코로나19로 인한 언텍트 소비의 확산으로 2021년과 2022년 7조 원 이상까지 확대되었던 

홈쇼핑사업자의 전체 매출(방송사업매출+기타사업매출)은 2023년 기준 6조 8,865억 원으로 

전년 대비 5.4% 감소 

- �홈쇼핑사업자의 전체 매출 감소는 2023년이 처음으로, 홈쇼핑 방송으로 인한 매출 성장 정체와 

더불어 쿠팡과 네이버를 비롯한 중국 플랫폼인 AliExpress, Temu 등과의 이커머스 시장 內 

경쟁이 치열해지고 있음을 시사

● �2022년 처음으로 홈쇼핑사업자의 방송사업매출이 하락세(△2.9%)로 전환된 이후, 2023년에도 

5.9% 감소

- �롯데홈쇼핑이 2023년 2월~7월까지 6개월간 새벽 방송 영업정지 처분을 받은 것 또한 국내 

홈쇼핑사업자의 방송사업매출에 마이너스 영향이 있었던 것으로 추정 

● �모바일과 온라인 매출이 포함된 기타사업매출의 경우 2022년까지 성장세를 지속하였으나, 

2023년에 4.8%로 감소하며 처음으로 역성장을 기록 

I  그림 3  I  홈쇼핑사업자의 전체 매출(방송사업매출+기타사업매출) 추이� (단위: 억 원, %)

자료: 과학기술정보통신부·방송통신위원회, 방송산업 실태조사 각 연도

주) �방송산업 실태조사에서는 일반PP와 사업을 겸업하고 있는 씨제이이앤엠, KT알파, 에스케이스토아의 일반PP와 홈쇼핑 매출을 분리 조사하여 

방송통신위원회의 방송사업자 재산상황 공표집과의 매출 차이 존재

2018년2017년 2022년2021년 2023년2020년2019년

● 방송사업매출    ● 기타사업매출    ● 합계     ● 방송사업매출 증감율    ● 기타사업매출  증감율    ● 합계  증감율 

35,337
34,949 37,119 38,117

38,200 37,099 34,908 

20,218
22,925

27,236
31,805 33,916 35,391

33,696 

3.13.1
6.26.2

2.72.7

0.20.2
-2.9-2.9 -5.9-5.9

16.016.0
13.413.4 18.818.8

16.816.8

6.66.6
4.34.37.57.5

4.24.2 11.211.2
8.78.7

3.13.1
0.50.5

-5.4-5.4

-1.1-1.1
-4.8-4.8

55,556 55,556 
57,874 57,874 

64,355 64,355 
69,923 69,923 

72,116 72,116 72,490 72,490 
68,605 68,605 
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■  국내 홈쇼핑사업자의 매출 구조 변화 

● �실시간 TV 시청의 감소*와 온라인으로의 쇼핑 행태 변화로, 홈쇼핑사업자들은 온라인과 모바일을 

통한 판매 경로를 확대 

* 방송프로그램 시청방식(실시간): 2020년 96.4% → 2023년 87.9% (방송매체이용행태조사) 

- �스마트폰 보급 활성화로 인한 이커머스 시장이 급성장하면서 홈쇼핑사업자의 탈TV 전략이 

가속화되는 추세

- �모바일 전용 라이브커머스1 프로그램을 신설하는 등의 노력으로 기존 고객층인 중장년층을 

비롯하여 모바일 콘텐츠에 익숙한 젊은 층의 소비자 유인 효과 기대 

● �이러한 홈쇼핑사업자의 비즈니스 전략 변화로 인하여, 홈쇼핑사업자의 매출 구조 변화를 야기

- �2017년 기준 방송사업매출과 기타사업매출의 비중이 각 63.6%와 36.4%였으나, 2023년 

기준에는 50.9%와 49.1%로 격차가 줄어듦

- �이러한 추세가 지속된다면 향후 방송사업매출과 기타사업매출의 비중 역전이 일어날 것으로 

전망 

I  그림 4  I  홈쇼핑사업자의 전체 매출 대비 방송사업매출·기타사업매출 비중 추이� (단위: %)

1  �라이브커머스(Live Commerce): 라이브 스트리밍(Live Streaming)과 전자상거래(E-commerce)의 합성어로, 모바일 실시간 상품 판매 

채널로 소비자들이 채팅창을 통해 판매자 및 다른 소비자와 양방향 의사소통이 가능

● 방송사업매출    ● 기타사업매출

자료: 과학기술정보통신부·방송통신위원회, 방송산업 실태조사 각 연도

주) �방송산업 실태조사에서는 일반PP와 사업을 겸업하고 있는 씨제이이앤엠, KT알파, 에스케이스토아의 일반PP와 홈쇼핑 매출을 분리 조사하여 

방송통신위원회의 방송사업자 재산상황 공표집과의 매출 차이 존재

2018년2017년 2022년2021년 2023년2020년2019년

63.6

36.4

60.4

39.6

57.7

42.3

54.5

45.5

53.0

47.0

51.2

48.8

50.9

49.1
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● �TV홈쇼핑 7개사2와 데이터홈쇼핑 5개사3의 매출 구조를 분리하여 살펴보면, TV홈쇼핑 7개사의 

경우 2022년에 방송사업매출과 기타사업매출의 비중 역전이 일어남 

- �반면 홈쇼핑 시장의 후발주자인 데이터홈쇼핑은 현재까지 TV 채널 판매 경로에 집중하는 

경향을 보이며, 전체 매출에서 홈쇼핑 방송으로 인해 발생한 방송사업매출의 비중이 높은 

것으로 나타나고 있으나, 방송사업매출과 기타사업매출 간의 격차는 줄어드는 추세 

I  그림 5  I  TV홈쇼핑·데이터홈쇼핑 사업자의 전체 매출 대비 방송사업매출·기타사업매출 비중 추이� (단위: %)

2  �홈쇼핑 7개사 중 5개사(씨제이이앤엠, GS리테일, 현대홈쇼핑, 우리홈쇼핑, 엔에스쇼핑)는 데이터홈쇼핑 채널을 겸영하고 있으나, 1개 법인 

내에서 TV홈쇼핑 채널과 데이터홈쇼핑 채널의 매출 분리가 불가하여 해당 사업자들의 매출은 TV홈쇼핑에 포함하여 분석함 

3  데이터홈쇼핑 5개사는 데이터홈쇼핑 채널만을 영위하는 케이티알파, 티알엔, 에스케이스토아, 더블유쇼핑, 신세계티비쇼핑이 포함 

● 방송사업매출    ● 기타사업매출

자료: 과학기술정보통신부·방송통신위원회, 방송산업 실태조사 각 연도

주) �방송산업 실태조사에서는 일반PP와 사업을 겸업하고 있는 씨제이이앤엠, KT알파, 에스케이스토아의 일반PP와 홈쇼핑 매출을 분리 조사하여 

방송통신위원회의 방송사업자 재산상황 공표집과의 매출 차이 존재

2018년2017년 2022년2021년 2023년2020년2019년

63.8

36.2

59.9

40.1

56.6

43.4

52.5

47.5

51.5

48.5

50.9

2018년2017년 2022년2021년 2023년2020년2019년

61.1

38.9

64.4

35.6

64.7

35.3

65.4

34.6

59.2

40.8

58.8

41.2

58.5

41.5

TV홈쇼핑

데이터홈쇼핑

50.6

49.4 49.1



8

  초점     국내 홈쇼핑사업자의 탈TV 전략과 시사점
Perspectives

■  국내 홈쇼핑사업자의 취급고 현황 

● �TV홈쇼핑 7개사4의 전체 취급고5는 2019년 20조 이상의 규모로 확대되었으나, 2022년에 소폭 

축소된 이후 2023년에는 7.1%의 감소율을 나타냄

- �코로나19의 여파로 홈쇼핑업계가 일부 수혜를 누리면서 취급고의 성장세 또한 2020년까지 

이어진 듯 하였으나, 

- �2021년 이후 이커머스 플랫폼의 성장으로 인한 경쟁 심화로, 2022년 이후 홈쇼핑의 전체 

취급고는 감소세로 전환 

● �홈쇼핑사업자의 전체 취급고 보다 방송 취급고6가 먼저 성장 정체를 맞이함

- �2020년 전체 취급고는 전년 대비 5.8% 증가한 반면, 방송 취급고는 0.3%의 감소를 보이며 

다른 양상을 나타냄

- �TV홈쇼핑의 방송 취급고는 2022년 처음으로 10조 원 이상의 규모로 확대되었으나, 2023년 

다시 감소하며 9조 4,143억 원을 기록 

I  그림 6  I  TV홈쇼핑 7개사의 전체 취급고 및 방송 취급고 추이� (단위: 억 원, %)

4  �홈쇼핑 7개사는 씨제이이앤엠, GS리테일, 현대홈쇼핑, 우리홈쇼핑, 엔에스쇼핑, 공영쇼핑, 홈앤쇼핑 포함. 해당 사업자들 중 5개사(씨제이 

이앤엠, GS리테일, 현대홈쇼핑, 우리홈쇼핑, 엔에스쇼핑)는 데이터홈쇼핑 채널 겸영

5  전체 취급고: TV홈쇼핑사의 모든 플랫폼에서 판매된 상품가 총액(TV홈쇼핑 채널, 데이터홈쇼핑 채널, 인터넷 몰, 모바일 앱, 카탈로그 등)

6  방송 취급고: TV홈쇼핑사의 방송(TV홈쇼핑 채널, 데이터홈쇼핑 채널)을 통해 판매된 상품가 총액(인터넷, 모바일 제외)

자료: TV홈쇼핑협회, TV홈쇼핑 산업 현황 각 연도

● 전체 취급고     ● 방송 취급고     ● 전체 취급고 증감율    ● 방송 취급고 증감율

2018년2017년 2022년2021년 2023년2020년2019년

187,244 

92,672 

194,472 

94,772 

204,423 

97,482 

216,313 219,771 

98,529 

217,776 

100,056 

202,286 

94,143 

8.98.9

3.93.9
5.15.1

5.85.8

-0.9-0.9

-7.1-7.1

4.54.5

0.20.2

2.92.9

-0.3-0.3
1.41.4

1.51.5

-5.9-5.9

97,207 

1.61.6
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● �홈쇼핑사업자의 매출 구조 변화 추이와 유사하게, 전체 취급고 대비 방송 취급고가 차지하는 비중 

또한 50% 이하를 유지

- �2017년 49.5%였던 방송 취급고의 비중은 2023년 46.5%로 3.0%p 감소 

- �전체 취급고 대비 방송 취급고의 비중 감소는 홈쇼핑사업자의 판매 경로가 TV에서 모바일을 

포함한 온라인으로 이동했음을 시사 

I  그림 7  I  TV홈쇼핑 7개사의 전체 취급고 대비 방송 취급고 비중 추이� (단위: %)

03 국내 홈쇼핑사업자의 비즈니스 전략 변화

■  모바일 기반의 라이브커머스 사업자로의 변화 

● �TV 판매 경로를 통한 매출 감소와 이커머스 사업자와의 경쟁 등으로 매출 성장의 한계를 보인 

국내 홈쇼핑사업자들은 라이브커머스 사업자로의 비즈니스 전략 변화를 시도 

- �각 사업자들은 모바일 상품 프로모션 진행, 온라인 유통 경로 확대, 모바일 전용 라이브커머스 

콘텐츠 편성 확충 등의 전략을 취함

2018년2017년 2022년2021년 2023년2020년2019년

자료: TV홈쇼핑협회, TV홈쇼핑 산업 현황 각 연도

49.5

48.7

47.7

44.9 44.8

45.9

46.5
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  초점     국내 홈쇼핑사업자의 탈TV 전략과 시사점
Perspectives

● �라이브커머스는 TV 라이브 홈쇼핑 방송과 비교해보았을 때, 다양한 이점이 존재

- �라이브커머스는 TV 채널을 거치지 않고 사업자가 직접 영상을 송출하기 때문에 송출 부담이 

적고, 방송 규제를 받지 않아 판매자에게 더욱 높은 자율권 부여가 가능

- �상품 판매자와 소비자 간의 실시간 대화 및 소통이 가능하여 실시간 상호작용을 통해 소비자 

요구에 맞는 상품제공 가능

- �라이브커머스가 유튜브와 같은 플랫폼과 연동되어 진행되는 경우, 해당 플랫폼의 이용자들 또한 

고객층으로 포섭이 가능하다는 장점이 존재

- �라이브커머스 이용자 데이터를 분석하여 타겟 고객층 설정이 가능하며, 스마트폰을 통해 장소에 

제약받지 않고 이용자들의 접속이 용이하다는 특징을 지님 

■  주요 홈쇼핑사업자의 모바일 비즈니스 전략 

● �(CJ ONSTYLE) 국내에서 가장 적극적으로 모바일 부문의 역량을 강화하고 있는 씨제이이앤엠의 

CJ ONSTYLE은 2024년 4월 모바일 앱 화면의 사용자 인터페이스를 전면 개편하였으며, 

5월에는 자사 앱 최상단에 숏폼 콘텐츠 탭을 신설

- �CJ ONSTYLE은 2023년 10월 국내 홈쇼핑사업자 중 처음으로 유튜브 채널을 개설하여 라이브 

커머스 방송을 유튜브 채널에도 라이브로 제공 

- �또한, 2024년 8월 ‘CJ ONSTYLE 라이브쇼’를 런칭하고 매주 월요일부터 목요일까지  

CJ ONSTYLE의 모바일 앱과 웹, 라이브 커머스 전용 유튜브 채널 등에서 동시 생방송을 진행

- �‘라이브쇼’라는 브랜드의 경쟁력 강화를 위해 씨제이이앤엠은 다양한 콘텐츠 제작을 확대하고 

있으며 이로 인한 젊은 층의 유입을 이끌어내고자 함 

- �씨제이이앤엠에 따르면, 2024년 상반기 라이브커머스 한 회당 순 주문액 1,000만 원 이상을 

기록한 방송 횟수는 전체 방송의 45%를 차지하며 업계 전체 평균 비중(13%)을 크게 상회하는 

것으로 나타남(브레이크뉴스, 2024.08.22.)

- �CJ ONSTYLE에서 진행하고 있는 라이브커머스 프로그램 IP는 20여개에 달하는 것으로 알려짐 

(브레이크뉴스, 2024.08.22.)
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I  그림 8  I  CJ ONSTYLE의 유튜브 채널

● �씨제이이앤엠이 라이브커머스에 진출하여 사업을 본격 확장함에 따라, CJ ONSTYLE의 전체 

취급고에서 이커머스 부문이 차지하는 비중은 50%를 상회

- �2020년 1분기에 TV 취급고와 이커머스 취급고의 비중이 역전(각 48.0%, 48.6%)된 이후, 2024년 

3분기에는 45.6%, 52.4%로 격차 확대 

- �2024년 1분기와 2분기에는 이커머스 취급고 비중이 전체의 56.0%를 차지하기도 함 

- �CJ ONSTYLE은 적극적으로 라이브커머스 사업을 확장함에 따라, CJ ONSTYLE의 이커머스 

취급고 역시 꾸준히 증가할 전망 

I  그림 9  I  CJ ONSTYLE의 판매 경로별 취급고 비중 추이� (단위: %)

자료: CJ온스타일 라이브쇼 유튜브 채널

자료: 씨제이이앤엠, 분기별 실적보고서

● TV     ● 이커머스     ● 기타

54.9

48.0

52.4

2.0

42.0

48.6

3.0 3.5

45.6

비중 역전
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Perspectives

● �(현대홈쇼핑) 모바일 라이브커머스 채널 ‘쇼라’를 개설하고 해외 직구 라이브커머스를 편성하고 

있으며, 해외 명품 직영 매장에서 라이브 방송을 진행하는 등 스튜디오를 벗어나 차별화된 판매 

형식을 선보임

● �(롯데홈쇼핑) 모바일 전용 생방송 ‘엘라이브’ 진행하고 있으며, 모바일 앱 메인화면에 ‘숏핑’ 

서비스를 신설하여 기존 홈쇼핑 방송의 인기 상품을 약 30초 분량의 숏폼 콘텐츠로 제작하여 

제공 

● �(GS SHOP) GS SHOP은 젊은 층 고객의 유입을 위해 숏폼 콘텐츠 강화와 더불어 TV와 모바일을 

통합하는 앱 개편을 단행

- �TV홈쇼핑 방송을 모바일 앱에 최적화하기 위하여 TV홈쇼핑, 데이터홈쇼핑, 라이브커머스 구분을 

없애고 ‘LIVE’로 단일화

- �또한 모바일 앱에 인공지능 기술을 적용하여 고객별 맞춤 정보를 제공할 수 있는 서비스를 도입 

하고, 고객 행동 데이터를 분석한 뒤 앱 전체 영역 가운데 50%를 고객에 맞게 큐레이션(Curation) 

하여 제공 

● �국내 홈쇼핑사업자들이 라이브커머스 투자를 적극 확대하면서, 모바일 앱을 기반으로 한 이커머스 

시장에 진출하며 새로운 경쟁 구도가 형성 

04 국내 홈쇼핑사업자의 모바일 앱 이용자 분석 

● �국내 홈쇼핑사업자 12개사 모두 모바일 전용 앱을 운영하고 있으며, 2024년 11월 기준 홈쇼핑 

앱 월간 이용자 수 합계는 2,225만 수준

● �TV홈쇼핑 사업자 앱의 월간 이용자 수 순위는 GS SHOP(476.3만), CJ ONSTYLE(384.5만), 

롯데홈쇼핑(284.2만), 홈앤쇼핑(254.1만), 현대홈쇼핑(244.1만), NS홈쇼핑(135.1만), 공영쇼핑 

(92.2만) 순으로 나타남 

- �가장 높은 이용자 수를 기록한 앱은 GS SHOP으로 홈쇼핑 앱 중에서 유일하게 400만 이상의 

월간 이용자 수(476.3만)를 기록 

- �GS SHOP 다음으로 높은 이용자 수를 보인 앱은 CJ ONSTYLE로 2024년 11월 기준 384.5만을 

기록하였으며, 일부 시점에서는 400만 이상의 이용자 수를 보이기도 함 
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I  그림 10  I  TV홈쇼핑 사업자의 앱 월간 이용자 수 추이� (단위: 만 명)

● �데이터홈쇼핑 사업자가 운영 중인 앱 이용자 수를 살펴보면, TV홈쇼핑 사업자의 앱보다 이용자 

수 규모가 적은 것으로 나타남

- �데이터홈쇼핑 앱 중 가장 높은 이용자 수를 보유한 앱은 신세계쇼핑으로, 데이터홈쇼핑 앱 중 

유일하게 100만 이상(122.8만)의 월간 이용자 수 보유

- �신세계쇼핑 다음으로 SK스토아(84.4만), KT알파 쇼핑(71.5만), 쇼핑엔티(48.8만), W쇼핑 

(26.8만) 순 

I  그림 11  I  데이터홈쇼핑 사업자의 앱 월간 이용자 수 추이� (단위: 만 명)

자료: 모바일 인덱스

● CJ온스타일     ● GS SHOP     ● NS홈쇼핑     ● 현대홈쇼핑     ● 롯데홈쇼핑     ● 공영쇼핑     ● 홈앤쇼핑

자료: 모바일 인덱스

● W쇼핑     ● 신세계쇼핑     ● 쇼핑엔티     ● SK스토아     ● KT알파 쇼핑

384.5 

476.3

284.2 
254.1 
244.1 

135.1 
92.2 

26.8 

122.8 

71.5 
84.4 

48.8 
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● �홈쇼핑 앱 이용자를 성별로 나누어 살펴보면 여성의 이용 비율이 압도적으로 높은 것으로 나타남

- �대부분의 앱에서 남성 이용자의 비율이 10%~20%대에 불과하였으며, 70%~80% 이상이 여성 

이용자로 구성 

- �데이터홈쇼핑 앱이 TV홈쇼핑 앱보다 남성 비율이 소폭 높은 것으로 나타남 

I  표 3  I  국내 홈쇼핑 앱 이용자 수 및 성별 비율(2024년 11월 기준) 

순위 사업자명 앱 명 월간 이용자 수 남성 비율 여성 비율

1 지에스리테일 GS SHOP 4,763,299 18.2% 81.8%

2 씨제이이앤엠 CJ ONSTYLE 3,845,061 16.3% 83.7%

3 우리홈쇼핑 롯데홈쇼핑 2,842,189 16.5% 83.5%

4 홈앤쇼핑 홈앤쇼핑 2,541,366 18.9% 81.2%

5 현대홈쇼핑 현대홈쇼핑 2,441,318 17.1% 82.9%

6 엔에스쇼핑 NS홈쇼핑 1,351,050 21.3% 78.7%

7 신세계라이브쇼핑 신세계쇼핑 1,227,676 20.3% 79.7%

8 공영홈쇼핑 공영쇼핑 921,996 22.0% 78.0%

9 SK스토아 SK스토아 844,009 25.4% 74.6%

10 KT알파 KT알파 쇼핑 714,566 25.2% 74.9%

11 티알엔 쇼핑엔티 487,704 21.5% 78.5%

12 더블유쇼핑 W쇼핑 267,501 23.7% 76.3% 

자료: 모바일 인덱스

● �연령별 홈쇼핑 앱 이용현황을 살펴보면, 40대~50대의 비중이 높은 편으로 나타났으며, 특히 

40대의 경우 모든 앱에서 가장 높은 비중을 차지 

- �12개 앱 모두 40대 이용자 비중이 40%를 상회하였으며, 롯데홈쇼핑의 경우 가장 높은 45.5%를 기록 

I  표 4  I  국내 홈쇼핑 앱 이용자 연령별 비율(2024년 11월 기준) 

순위 사업자명 앱 명 10대 이하 20대 30대 40대 50대 60대 이상

1 지에스리테일 GS SHOP 2.1% 7.7% 22.5% 44.8% 20.3% 2.6%

2 씨제이이앤엠 CJ ONSTYLE 1.8% 7.5% 22.0% 44.7% 21.5% 2.5%

3 우리홈쇼핑 롯데홈쇼핑 1.7% 6.4% 20.2% 45.5% 23.5% 2.6% 

4 홈앤쇼핑 홈앤쇼핑 1.8% 6.2% 18.0% 43.3% 27.0% 3.6%

5 현대홈쇼핑 현대홈쇼핑 1.6% 6.4% 19.2% 44.5% 25.4% 2.9%

6 엔에스쇼핑 NS홈쇼핑 1.7% 6.5% 17.1% 41.8% 28.9% 4.2%

7 신세계라이브쇼핑 신세계쇼핑 2.1% 7.2% 17.2% 42.2% 28.1% 3.3%

8 공영홈쇼핑 공영쇼핑 1.8% 6.7% 15.6% 40.6% 30.8% 4.4%

9 SK스토아 SK스토아 1.8% 7.6% 19.4% 41.0% 26.8% 3.4%

10 KT알파 KT알파 쇼핑 2.0% 7.5% 15.6% 40.0% 31.2% 3.8%

11 티알엔 쇼핑엔티 1.6% 6.4% 15.9% 41.6% 31.0% 3.6%

12 더블유쇼핑 W쇼핑 1.7% 6.6% 15.6% 40.1% 31.9% 4.0%

자료: 모바일 인덱스
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● �국내 홈쇼핑 앱 이용자 수 분석 결과, 대부분의 사업자들이 모바일을 기반으로 한 라이브커머스 

사업에 투자를 확대하고 있으나, 여전히 앱 이용자는 기존 TV 기반의 고객층인 40대 여성 비율이 

높은 것으로 나타남 

05 국내 이커머스 시장의 경쟁 심화

■  국내 이커머스 시장의 성장

● �국내 이커머스 시장은 검색 플랫폼을 기반으로 한 사업자(네이버)와 기존 온라인 쇼핑몰 사업자 

(쿠팡, 11번가, G마켓 등), 홈쇼핑사업자, 중국 이커머스 사업자(Aliexpress, Temu 등)와의 경쟁 

구도가 형성

● �국내 온라인 쇼핑액 규모는 2022년 이후 20조 이상으로 확대되었으며 증가세는 둔화되었으나, 

여전히 성장하는 추세를 보이고 있어, 국내 이커머스 시장 內 경쟁은 앞으로도 더욱 치열해질 

전망

I  그림 12  I  국내 온라인(인터넷+모바일) 쇼핑 거래액 증감율 추이� (단위: %)

● 온라인쇼핑(인터넷+모바일)     ● 인터넷쇼핑     ● 모바일쇼핑

자료: 통계청, 온라인쇼핑동향조사 각 연도

2019년2018년 2022년 2023년2021년2020년

20.3

6.9

30.8

20.6

11.6

26.2

16.7

3.9

23.9

19.3

0.7

28.1

3.0

13.9

7.0

12.7

11.0
8.4
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■  이커머스 주요 사업자 동향

● �본 보고서는 국내 이커머스 시장에서 가장 높은 매출 점유를 보이고 있는 쿠팡, 네이버와 가장 

빠른 이용자 수 증가를 기록하고 있는 AliExpress, Temu를 분석 대상에 포함하였음

● �4개 사업자의 주요 특징은 다음과 같음

I  표 5  I  국내 주요 이커머스 사업자의 특징 비교

사업자명 비즈니스 모델 가격 및 제품 물류 및 배송 해외진출 현황

쿠팡
리테일(직매입)

마켓플레이스
쿠팡 결정(직매입)

로켓배송

로켓그로스(FBC)

빠르고 일관된 배송

대만 진출

(2022년)

네이버 마켓플레이스
판매자 결정

합리적 가격

물류사 협력 중심

유연·도착 중심 배송
-

AliExpress 마켓플레이스

판매자 결정

저렴한 가격

다양한 제품

다양한 배송옵션

알비바바 ‘차이냐오’ 협업

Temu에 비해 느린 배송

220여 개국

Temu

완전 위탁

C2M(or F2C)1)

NGM2)

Temu 가격 결정

극초저가

배송 옵션 적용

AliExpress 비해 빠른 배송
70여 개국

출처: 정보통신정책연구원, 2024 디지털플랫폼 정책포럼 최종보고회

주1) C2M은 Customer to Manufacture, F2C는 Factory to Customer를 의미 

주2) �NGM은 차세대 제조 시스템으로 제조업체가 Temu의 온라인 마켓플레이스를 통해 직접 소비자로부터 피드백을 받으며 판매자가 중국 내 

물류창고에 상품을 배송하면, 이후 판매 과정은 플랫폼이 전담하는 방식 

● �이커머스 4개사에 대한 세부 구매 행태를 분석해보면 다음과 같음

I  표 6  I  온라인 쇼핑 앱·웹 새부 구매 행태 

쿠팡 네이버 AliExpress Temu

주 구매 품목

1. 생활용품

2. 식품 및 식료품

3. 건강 및 의료용품

1. 생활용품

2. 식품 및 식료품

3. 패션 의류

1. 사무, 문구, 취미용품

2. 가전 및 디지털제품

3. 공구 및 수리용품

1. 패션 잡화

2. 패션 의류

3. 생활용품

주 평균 구매 빈도 1.51회 0.85회 0.59회 0.84회

1회 평균 구매 비용 49,700원 62,800원 37,500원 46,600원

1회 평균 구매 상품 수 2.67개 2.16개 3.22개 3.96개

출처: opensurvey, 온라인 쇼핑 트렌드 리포트 2024
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   쿠팡   

● �국내 이커머스 시장에서 가장 높은 매출을 기록한 사업자는 쿠팡으로, 2023년 기준 30조 6,640억 

원 규모로 성장(전년 대비 증가율 19.0%)

- �2017년~2023년 쿠팡 매출액의 연평균 성장률은 50.1%에 달하며, 특히 코로나19로 인해 

언텍트 소비가 확산된 시점인 2020년에는 95.0%의 높은 증가율을 기록 

- �성장률은 점차 둔화*되고 있으나 2020년 매출액 10조 원 이상으로 성장한 이후 2023년 30조 

원을 돌파하며 국내 이커머스 시장에서 독보적 우위를 선점 

* 2021년 46.5% → 2020년 26.5% → 2023년 19.0% 

- �쿠팡의 전체 매출 중 상품매출액은 27조 1,971억 원으로 전체 매출의 88.7%를 차지하여 현재 

까지 매출의 대부분은 상품 판매에서 오는 것으로 나타남 

● �매출의 가파른 증가율을 보임에도 불구, 2022년까지 영업이익과 당기순이익에서 모두 마이너스를 

기록하였던 쿠팡은 2023년 흑자로 전환하며 8,232억 원의 영업이익과 1조 8,849억 원의 

당기순이익을 기록 

I  그림 13  I  쿠팡의 매출 추이� (단위: 억 원, %)

자료: 쿠팡 감사보고서(독립 재무제표 기준) 각 연도

● 매출액     ● 매출액 증감율

2018년2017년 2022년2021년 2023년2020년2019년

26,814 
43,477 

71,407 

139,258 

203,635 

257,685 

306,640 

40.0

62.1
64.2

95.0

46.2

26.5

19.0
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● �2022년 2월부터 본격 라이브커머스 시장에 뛰어든 쿠팡은, 쿠팡 라이브라는 이름으로 해당 

서비스를 제공 

- �쿠팡 라이브는 쿠팡 크리에이터를 등록한 누구나 방송 개시가 가능하며, 크리에이터가 상품을 

소개하고 수수료를 받는 개방형 라이브커머스 시스템을 도입

- �상품 판매자가 직접 라이브커머스를 하지 않아도 크리에이터를 선택하여 물건을 판매할 수 있는 

구조

- �2023년 쿠팡은 쿠팡라이브를 통해 매출이 큰 폭으로 상승한 중소상공인 사례가 늘어나고 

있다고 밝혔으며, 2023년 7월 기준 라이브커머스 구독자가 1년간 34% 이상 증가했다고 밝힘 

(IT조선, 2023.07.21.) 

I  그림 14  I  쿠팡라이브 모바일 화면

● �쿠팡은 2019년 4월 쿠팡 와우 멤버십(월 7,890원)을 출시한 이후, 이용자의 락인 효과를 위해 

멤버십 이용자에게 별도 추가 요금 없이 OTT 서비스인 ‘쿠팡플레이’*를 제공

* 2024년 11월 기준 쿠팡플레이 월간 이용자 수(MAU): 632.6만 

- �쿠팡은 2024년 요금을 인상하면서 와우 멤버십의 혜택(무료 로켓배송, 무료 반품, 무료 로켓 

프레시 배송, 무료 새벽 배송, 무료 당일 배송, 무료 로켓직구 배송, 무료 쿠팡이츠 배달비 등)을 강화 

출처: 쿠팡
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● �2024년 11월 기준 쿠팡 앱 이용자 수는 3,159.8만으로 국내 쇼핑 앱에서 가장 많은 이용자 수를 

보유

- �2023년 1월, 3천만 이상의 이용자 수를 기록한 이후 2024년 7월 3천 1백만을 돌파하여 11월 

까지 해당 수준을 유지

- �국내 쇼핑 앱에서 쿠팡 다음으로 많은 이용자 수를 보유한 앱은 당근(1,746만)으로, 쿠팡은 당근 

과도 큰 격차를 보이며 압도적 우위를 선점

● �쿠팡 이용자 중 남성과 여성의 비율은 41.2%, 58.8%이며, 연령별로는 20대~40대의 이용자가 

고르게 분포하고 있는 것으로 나타남 

I  그림 15  I  쿠팡 앱 사용자 구성(2024년 11월 기준)� (단위: %)

자료: 모바일 인덱스

● 남성     ● 여성

20대10대 이하 50대 60대 이상40대30대

4.4

10.7
9.7 9.8

6.9

1.4

5.6

12.2
13.3

16.2

7.9

1.8
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   네이버   

● �네이버의 커머스 부문 매출액은 2023년 기준 2조 5,466억 원으로 2020년 1조 원 규모로 성장한 

이후 매년 두 자릿수의 높은 증가율을 기록

- �쿠팡의 매출 증가율이 2023년 둔화된 반면, 네이버의 경우 2022년 21.0%에서 2023년 41.4%로 

여전히 매출 증가율이 높게 나타남

I  그림 16  I  네이버 커머스 부문 매출 추이� (단위: 억 원, %)

● �네이버는 별도의 커머스 관련 법인이 존재하지 않으며, 전체 법인 내에 커머스 사업을 부문적으로 

운영 

- �네이버는 2024년 10월 인공지능 기반의 맞춤 쇼핑 추천 기능을 고도화한 ‘네이버플러스 스토어’ 

출시 계획을 발표하고 2025년 상반기 별도 쇼핑 앱을 출시할 예정 

- �해당 서비스는 개인별 취향과 관심사를 분석하여 쇼핑 상품뿐 아니라 혜택과 프로모션, 쇼핑 관련 

콘텐츠까지 추천해주는 초개인화 AI 쇼핑 플랫폼으로 앞으로 네이버 커머스 부문의 매출 성장을 

견인할 것으로 기대

● �네이버는 네이버가 운영하는 스트리밍 플랫폼인 ‘치지직’과 기존 서비스 연계를 본격화할 계획을 

발표하고, 2025년 2분기 내로 스트리머 채널과 네이버 스마트스토어를 연동하여 방송 내에서 

스마트스토어 상품 구매 링크 연동 기능을 탑재할 예정(연합뉴스, 2024.12.18.)

자료: 네이버 사업보고서 각 연도

주) 네이버 사업보고서상에서 네이버 커머스 부문의 매출 분리는 2019년부터 가능 

● 커머스매출액     ● 매출액 증감율

2019년 2022년2021년 2023년2020년

7,921 

10,897 

14,885 

18,011 

25,466 37.6 36.6

21.0

41.4
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● �네이버는 2020년 7월 네이버 쇼핑라이브 서비스를 개시하고 1년 만에 누적 3억 5000만 뷰, 누적 

거래액 2,500억 원을 돌파(서울파이낸스, 2021.07.16.)

- �네이버 스마트스토어에서 최근 3개월 판매건수 100건 이상, 판매금액 200만원 이상의 조건을 

충족한 판매자면 네이버 쇼핑라이브 진행 가능

- �네이버 쇼핑라이브의 라이브 방송 중 네이버 쇼핑라이브 일정에 등록된 방송과 잼라이브7 전문 

인력 및 기술 장비 등이 적용되는 방송의 경우 매출 연동 수수료 5% 과금

- �라이브커머스 방송을 통한 구매와 다시 보기 영상에 노출된 상품을 통해 구매가 일어나는 경우, 

라이브 매출 연동 수수료 3%와 네이버페이 주문관리 수수료가 과금되는 구조 

I  그림 17  I  네이버 쇼핑라이브 메인화면�

● �네이버 또한 쿠팡과 마찬가지로 2020년 6월 네이버플러스 멤버십(월 4,900원)을 출시 

- �네이버플러스 멤버십은 일정 비용을 낸 네이버 이용자에게 네이버페이 포인트 적립 혜택과 함께 

다양한 디지털 콘텐츠 이용 혜택을 제공

- �2024년 11월부터 네이버와 넷플릭스의 제휴를 통해 네이버플러스 멤버십 이용자 중 넷플릭스를 

선택한 이용자는 넷플릭스의 광고형 스탠다드 요금제와 동일 서비스 이용 가능

- �네이버는 또한 2024년 4월부터 네이버플러스 멤버십 이용자를 대상으로 ’네이버 도착보장’을 

통해 당일 배송 무료 서비스를 시작하여 국내 이커머스 시장에서 쿠팡과 네이버의 경쟁은 더욱 

치열해질 전망 

7  2018년 2월~2021년 11월까지 네이버가 운영했던 라이브 퀴즈 애플리케이션

출처: 네이버 쇼핑라이브
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   AliExpress   

● �중국에서 가장 큰 전자상거래 기업인 알리바바(Alibaba)의 대표 이커머스 플랫폼인 AliExpress는 

2010년 B2B 중심의 온라인 무역 플랫폼으로 시작되었으나, 2012년부터 해외 소비자들에게 

직접 판매하는 B2C 소매 플랫폼으로 성장

- �AliExpress는 글로벌 시장에 진출하여 시장 점유율을 확대해나가고 있으며, 전 세계 220여 

국가에 18개 언어로 서비스를 제공

- �2024년 6월 트래픽 기준, AliExpress에 가장 많이 접속한 국가는 브라질이며, 한국은 근소한 차이로 

2위를 차지하는 것으로 나타나, 국내에서도 이용자 수가 빠르게 증가하고 있음을 시사(손가녕, 2024)

● �2018년 한국에 진출한 AliExpress는 2023년부터 본격적으로 국내에서 사업을 확장하기 시작

- �2022년 말 한국 전용 고객센터 설치를 비롯하여 배송 소요 시간을 단축하여 고객층 확보를 위한 

노력을 기울임

- �또한, 2023년 3월 한국 시장에 1,000억 원 이상을 투자하겠다고 발표한 이후 2024년 한국 시장에 

3년간 11억 달러(약 1조 4,471억 원)를 추가로 투자할 계획을 밝힘(연합뉴스, 2024.03.14.)

- �2023년 10월부터는 한국 한정 판매 채널인 K-VENUE를 개설하고 한국 업체와 협약을 통해 

국내로만 주문 및 배송이 가능해져, 일반적인 국내 쇼핑몰과 동일한 시스템을 중국 플랫폼인 

AliExpress에서 이용 가능  

● �AliExpress 역시 라이브커머스를 운영하고 있으며, 특히 영국 시장에서 ‘It Girls by AliExpress’라는 

프로그램을 통해 글로벌 시장에서 라이브커머스 경쟁력을 점차 확대해나가고 있음 

● �2024년 11월 기준 AliExpress의 이용자 수는 759.9만으로, 국내 쇼핑 앱 분류에서 쿠팡(3,159.8만), 

당근(1,746.1만), 11번가(922.9만) 다음으로 높은 이용자 수를 나타냄

- �2021년 3월 기준 153.9만의 이용자 수를 기록하였던 AliExpress는 가파른 이용자 수 증가세를 

보이고 있으며, 특히 2024년 1월 560.9만에서 11월 759.9만으로 35.5% 증가하는 추이를 보임

● �AliExpress의 이용자 수를 살펴보면 남성과 여성의 비율은 49.1%, 50.9%로 남녀 비율이 거의 

동일한 수준을 보이고 있으며, 20대~40대 연령이 고르게 분포

- �대부분의 쇼핑 앱이 여성 이용자 비율이 높은 가운데, AliExpress는 남녀 성비 비율이 유사한 

수준으로 남성 고객층 확보의 측면에서 다른 앱 대비 경쟁력을 갖춤

- �AliExpress의 20대~40대 이용자 비중은 각 23.0%, 24.9%, 26.2%로 쿠팡과 마찬가지로 10대 

이하, 60대 이상을 제외한 전 연령층에서 고르게 이용하고 있는 것으로 나타남
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I  그림 18  I  AliExpress 앱 사용자 구성(2024년 11월 기준)� (단위: %)

   Temu   

● �중국의 이커머스 플랫폼인 Temu는 완전 위탁판매 방식8의 C2M(Customer to Manufacture, 

제조업체와 소비자를 직접 연결) 비즈니스 전략을 취하며 저가의 상품을 빠르게 배송할 수 있는 

시스템을 구축 

- �2023년 4월 한국 시장에 진출한 Temu는 가격 경쟁력을 장점으로 내세우며 국내 현지화 전략 

으로 국내에서도 점차 영향력을 강화해나가는 추세 

- �Temu는 아직 라이브커머스 시장에 본격적으로 진출하지는 않음

● �2024년 국내 기준 애플 앱스토에서 가장 많이 다운로드 된 무료 앱은 Temu로, 국내뿐 아니라 

애플이 발표한 30개 이상 국가 및 지역 중 24개 시장에서 1위를 기록하며 글로벌 시장에서 

입지를 강화하고 있음(세계비즈, 2024.12.18.)

● �2023년 4월 6,722명에 불과했던 Temu의 이용자 수는 2024년 11월 582.2만으로 엄청난 

속도의 국내 이용자 수 증가 기록을 세움

- �국내 시장에 진출한 지 1년 7개월 만에 홈쇼핑 앱과 G마켓, 이마트 등의 앱 이용자 수를 넘어 

섰으며, 2024년 11월 기준 쇼핑 앱 부문 5번째로 높은 이용자 수를 기록

8  생산자가 자사의 상품을 Temu 물류 창고로 배송하면 나머지 절차는 모두 Temu에서 관리해주는 위탁 시스템

자료: 모바일 인덱스

● 남성     ● 여성

20대10대 이하 50대 60대 이상40대30대
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● �2024년 11월 기준 Temu의 이용자 중 남녀 성비 구성은 42.0%, 58.0%이며, 40대에서 가장 

높은 이용률을 기록 

- �저가 전략으로 인하여 연령대가 어린 이용자 비율이 많을 것으로 예상되었으나, 10대 이용률은 

9.2%, 20대 이용률은 17.9%로 20%를 하회한 반면,

- �40대 이용률은 29.0%로 30%에 육박하는 수치를 나타냈으며, 20대(17.9%)보다 50대(18.5%) 

이용률이 소폭 높은 것으로 나타남 

I  그림 19  I  Temu 앱 사용자 구성(2024년 11월 기준)� (단위: %)

06 �이커머스 시장 내에서 홈쇼핑사업자와 非홈쇼핑사업자의 
경쟁 구도

● �홈쇼핑사업자가 TV 채널에서의 상품 판매 전략에서 벗어나, 모바일 앱 기반의 라이브커머스 

사업자로 비즈니스 전략을 취하며 매출 구조의 변화가 생겨남

- �홈쇼핑사업자들이 각 사의 앱을 통해 라이브커머스 프로그램 편성 확대, 모바일 전용 프로모션 

확충 등의 노력을 기울이고 있으나, 경쟁 사업자와 비교했을 시에 매출 규모에서 큰 차이를 

나타내고 있음 

자료: 모바일 인덱스

● 남성     ● 여성

20대10대 이하 50대 60대 이상40대30대
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● �국내 이커머스 시장의 정확한 규모 파악은 어려우나, 매출로 살펴보았을 때 홈쇼핑사업자가 국내 

이커머스 시장 내에서 차지하는 매출 비중은 여전히 낮은 수준

- �2023년 기준 홈쇼핑 12개사의 매출 합계가 6조 8,605억 원인데 반해 국내 이커머스 시장에서 

독보적 우위를 선점하고 있는 쿠팡은 단일 사업자임에도 불구 2023년 매출 30조 원 이상을 기록

- �홈쇼핑 12개사의 라이브커머스 매출이 포함된 기타사업매출만 분리하여 살펴보면, 3조 

3,696억 원으로 더욱 미미한 상황 

● �국내 쇼핑 앱 관련 이용자 수를 살펴본 결과, 쿠팡이 이용자 수 측면에서도 압도적인 경쟁력을 

나타내고 있는 반면, 홈쇼핑 관련 앱의 이용자 수는 GS SHOP과 CJ ONSTYLE을 제외하면 쇼핑 

앱 전체에서 상위권을 차지한 앱은 존재하지 않음

- �특히, 쿠팡과 AliExpress, Temu 등과 비교해보았을 때 홈쇼핑 앱의 경우 남성 이용률이 여성 

이용률보다 크게 떨어지며 격차가 매우 큰 것으로 나타남 

I  그림 20  I  국내 주요 쇼핑 앱의 성별 이용률(2024년 11월 기준) � (단위: %)

● �국내 주요 쇼핑 앱의 연령별 이용률을 살펴보면, 홈쇼핑 앱인 GS SHOP과 CJ ONSTYLE은 40대 

비율이 압도적으로 높은 편인 반면, 쿠팡과 AliExpress는 20대~40대의 이용률이 고르게 분포한 

것으로 나타남

- �Temu는 전체 연령대 중 40대 비중이 높은 편(29.0%)이긴 하나, 홈쇼핑 앱만큼 40대에 비중이 

높지는 않은 편

자료: 모바일 인덱스

● 남성     ● 여성

CJ ONSTYLEGS SHOP TemuAliExpress쿠팡
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- �홈쇼핑 앱의 경우 20대에서 모두 10% 미만의 이용률을 기록하였으나, 쿠팡, AliExpress는 20% 

이상, Temu는 17.9%로 나타남

- �이러한 결과로 보았을 때 홈쇼핑과 다른 이커머스 사업자 간의 이용 연령대에서 큰 차이가 

나타나고 있으며, 홈쇼핑사업자의 젊은 고객층 유입이 앞으로 더욱 중요해질 것으로 보임 

I  그림 21  I  국내 주요 쇼핑 앱의 연령별 이용률(2024년 11월 기준) � (단위: %)

● �유통 및 소비동향 파악을 위해 작성되는 지표인 소매판매액지수 중 무점포 소매9의 경상 지수10는 

2020년 1분기 91.2에서 2024년 3분기 127.3으로 증가 

- �국내 이커머스 시장의 동향 파악을 위해 무점포 소매 중 인터넷 쇼핑과 홈쇼핑의 소매판매액 

지수를 살펴본 결과, 인터넷 쇼핑과 홈쇼핑의 지수는 2020년 3분기에 역전되었으며, 인터넷 

쇼핑은 상향세, 홈쇼핑은 하향세를 나타냄 

- �무점포 소매시장의 확대는 홈쇼핑보다는 인터넷 쇼핑의 성장이 크게 견인한 것으로 보임 

9  �무점포 소매란, 매장없이 상품을 판매하는 소매점을 의미하며, (1)인터넷쇼핑 : 컴퓨터 통신망을 이용하여 상품을 판매하는 가상소매점 

[47911(전자상거래 소매 중개업), 47912(전자상거래 소매업)] (2)홈쇼핑 : TV 홈쇼핑채널을 통해 상품을 판매[47919(홈쇼핑판매)] (3)방문 

및 배달판매 : 직접 판매할 수 있는 매장을 개설하지 않고 상품을 판매하는 방문판매, 계약배달판매 등[47992(계약배달판매업), 47993 

(방문판매업)]을 포함하고 있음 

10  �경상지수는 월별로 조사한 대표업종별 매출액을 대표업종별 기준액(기준년도의 월평균 매출액)으로 나누어 작성한 지수(가격변동분 

포함)를 의미 

● 10대 이하     ● 20대     ● 30대     ● 40대     ● 50대     ● 60대 이상

자료: 모바일 인덱스
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- �따라서 무점포 소매시장으로 대표되는 이커머스 시장에서 홈쇼핑사업자가 지니는 경쟁력은 

아직은 미미한 수준이며, 인터넷쇼핑과의 격차가 점차 확대되는 추세 

- �홈쇼핑사업자들의 이커머스 사업자로서 경쟁력을 강화하기 위한 고도의 전략이 필요할 것으로 보임 

I  그림 22  I  인터넷쇼핑과 홈쇼핑의 소매판매액지수� (경상지수 기준)

● �공정거래위원회의 유통거래 실태조사 결과, 2022년 기준 실질수수료율11은 TV홈쇼핑이 27.0%, 

온라인쇼핑몰12이 12.3%를 기록

※ TV홈쇼핑의 경우 판매 경로별(TV채널, 온라인 몰, 모바일 앱 등) 수수료가 상이할 수 있어 해석에 주의가 필요함 

- �TV홈쇼핑의 경우 2017년 29.8%에서 2022년 27.0%로 2.6%p 하락하였으나, 온라인 쇼핑몰은 

10.9%에서 12.3%로 소폭 상승

- �그러나 여전히 TV홈쇼핑의 실질수수료율은 온라인쇼핑몰 대비 크게 높은 것으로 나타나 납품· 

입점업체들과의 거래조건 협상에서는 TV홈쇼핑이 온라인쇼핑몰 사업자보다 협상력이 높은 

것으로 추정

※ �계약서상 명시된 판매수수료의 산술 평균값인 정률수수료율 또한 TV홈쇼핑이 34.9%, 온라인쇼핑몰이 15.6%로 TV홈쇼핑이 

높은 것으로 나타남 

11  �실질수수료율: 1년 동안 대규모 유통업체가 납품·입점업체로부터 수취한 수수료 및 추가 비용(판매촉진비, 물류배송비 등)을 합하여 상품 

판매총액으로 나눈 값

12  �TV홈쇼핑에는 GS SHOP(홈쇼핑), 현대홈쇼핑, CJ ONSTYE, 롯데홈쇼핑, 홈앤쇼핑, 엔에스쇼핑, 공영홈쇼핑이 포함되었으며, 

온라인쇼핑몰에는 쿠팡, SSG, GS SHOP(온라인몰), 카카오, 롯데아이몰, 마켓컬리가 포함됨

● 인터넷 쇼핑     ● 홈쇼핑

자료: 통계청, 서비스업동향조사
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I  그림 23  I  TV홈쇼핑과 온라인쇼핑몰의 실질수수료율� (단위: %)

● �TV홈쇼핑이 온라인쇼핑몰보다 협상력이 높은 편이긴 하나, 이는 역설적으로 납품·입점업체들이 

판매 유통 경로를 확보하는 데 있어 온라인쇼핑몰보다 TV홈쇼핑에 진입 장벽이 높다는 것을 의미

- �특히, 대기업 및 중소·중견기업 대상 실질수수료율 차이를 살펴보면, 온라인쇼핑몰보다 TV 

홈쇼핑에 입점을 원하는 중소·중견기업의 실질수수료율이 높은 편으로 나타나, 중소·중견기업의 

TV홈쇼핑 진출이 더욱 어려운 상황 

I  표 7  I  대기업 및 중소·중견기업 대상 실질수수료율 차이(2022년 거래 기준)

온라인쇼핑몰 TV홈쇼핑

대기업 중소·중견기업 차이 대기업 중소·중견기업 차이

7.4% 13.6% 6.2%p 20.0% 27.3% 7.3%p

자료: 공정거래위원회, 유통거래 실태조사

● �2022년 기준 TV홈쇼핑의 납품·입점업체 수는 4,100개로 전년(4,852개) 대비 752개 감소하였으나, 

온라인쇼핑몰의 경우 64,218개로 전년(58,933개)보다 5,285개 증가한 것으로 나타남 

- �TV홈쇼핑의 실질수수료율이 온라인쇼핑몰보다 높음에 따라 온라인쇼핑몰의 납품·입점업체 

수는 증가하는 반면, TV홈쇼핑의 경우 감소하는 양상을 보임

- �TV홈쇼핑이 다양한 고객층의 유입을 위하여 품목을 다양화하기 위해서는 납품·입점업체의 

범위를 넓혀야 하며, 이에 대한 방안 마련이 필요할 것으로 보임 

● TV홈쇼핑     ● 온라인

자료: 모바일 인덱스
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07 홈쇼핑사업자의 비즈니스 전략 변화에 따른 영향 및 시사점

● �실시간 TV 시청의 감소와 온라인으로의 쇼핑 행태 변화, 온라인 쇼핑에 용이한 디지털 친화적 

환경 구축 등의 요인으로 TV 채널을 통한 판매 매출 확대에 어려움을 겪은 국내 홈쇼핑사업자들은 

모바일을 기반으로 한 라이브커머스에 적극 진출하며 비즈니스 전략의 변화를 주고 있음

- �그러나 이미 국내 이커머스 시장에서 우위를 선점하고 있는 쿠팡과 네이버와 비교했을 때 매출 

규모에서 큰 차이가 존재

- �쇼핑 앱 이용자 수 추이를 살펴보면, 국내 홈쇼핑 앱 중 가장 많은 이용자 수를 보유한 앱(GS SHOP)의 

이용자 수는 476.3만으로 이 역시 쿠팡(3,159.8만)과 큰 격차가 나타남

- �쿠팡뿐 아니라 2023년 하반기부터 빠르게 이용자 수가 증가하고 있는 중국 온라인 플랫폼인 

AliExpress와 Temu 역시 홈쇼핑 앱 이용자 수 보다 많은 이용자를 확보하고 있어 홈쇼핑사업자의 

새로운 고객층 확보가 필요한 상황

● �국내 이커머스 시장이 가파르게 성장하고, 중국을 기반으로 한 플랫폼들이 한국 시장에 적극 

진출하는 과정에서 문제가 발생하기도 함

- �젊은 층을 중심으로 빠르게 이용자 규모를 확대해나가고 있는 AliExpress와 Temu의 경우 배송 

지연과 품질 문제가 지속적으로 제기되고 있음

- �한국소비자연맹 결과에 따르면 AliExpress에 대한 불만 신고가 전년 대비 크게 상승하였으며,  

국내 기준치를 초과하는 발암물질이 포함된 제품이 판매되는 등의 제품 안전성 논란이 발생 

하기도 함 

● �국내 이커머스 시장에 홈쇼핑사업자가 진출하면서, 기존 온라인쇼핑 사업자들과 중국 온라인 

플랫폼 사업자들과 경쟁이 점차 치열해지는 상황이 전개

- �쿠팡과 네이버가 이미 라이브커머스 시장에 진출하여 사업을 확장해나가는 추세

- �AliExpress와 Temu는 국내에서 라이브커머스에 본격 진출하지는 않았으나 추후 해당 사업자 

들이 국내에서 라이브커머스를 시작하게 될 시에 홈쇼핑사업자에게는 마이너스 영향을 미칠 수 

있음 

- �그러나 티몬과 위메프의 사례처럼, 이커머스 시장의 경쟁 과열로 정산이 지연되며 사실상 폐업에 

돌입한 사업자도 존재하는 등 시장 이탈자도 발생 

- �또한, 그간 식품 관련 쇼핑 앱이었던 마켓컬리가 뷰티를 포함한 다양한 품목으로 점차 영역을 

확대하며 이커머스 시장에서 새로운 경쟁 구도가 나타날 가능성도 존재
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● �국내 홈쇼핑사업자들은 국내 유료방송 가입자의 성장 정체와 젊은 세대 이용자 확보의 어려움, 

여성에 치우쳐진 이용자 성비 구성 등의 문제를 해결해야 하는 상황에 직면

- �TV 시청의 감소와 잠재적 고객층이 될 수 있는 유료방송 가입자의 성장 정체로 국내 홈쇼핑 

사업자들은 모바일 기반의 라이브커머스로 탈TV 전략을 세웠으나, 

- �모바일 앱 이용자 분석 결과, 여전히 홈쇼핑 앱 이용자는 중장년층 여성에 치우쳐져 있는 것으로 

나타남

● �그러나, 홈쇼핑 채널과 앱 이용자의 기존 고객층이 확고하다는 것은 다른 사업군의 고객들보다 

충성도가 높은 것을 의미하여 이 점은 하나의 장점으로 볼 수 있음

- �닐슨 패널 데이터를 활용한 연구 결과에 따르면, TV홈쇼핑 모바일 앱 사용자들의 충성도와 

서비스 만족도, 향후 지속 의도는 다른 그룹13에 비해 높게 나타남(최세정, 2024)

- �또한 쿠팡은 넓은 이용자층을 반영하여 총 결제 규모가 가장 큰 것으로 나타난 반면, 이용 규모는 

작으나 1인당 평균 결제액이 높은 플랫폼은 모바일 TV홈쇼핑으로 나타남 

● �이처럼 경쟁이 치열해진 국내 이커머스 시장에서 홈쇼핑사업자가 경쟁력을 강화하기 위해서는 

다음과 같은 노력이 필요할 것으로 보임

- �기존 고객층 이탈을 방지하기 위한 다양한 서비스 제공 필요

- �홈쇼핑 앱에서 제품을 구매한 소비자들은 TV홈쇼핑 채널을 시청한 후 해당 모바일 앱에서 결제하는 

행태뿐 아니라 모바일 홈쇼핑의 할인 프로모션을 선호하는 경향을 보이기 때문(최세정, 2024)

- �기존 연구에 따르면, TV홈쇼핑 방송 중 인터넷과 모바일을 통한 결제 비율은 58.7%에 이르며, 

방송 시청 후 1시간 이내 결제 비율 또한 9.1%를 기록하여 홈쇼핑 방송 채널의 시청이 인터넷과 

모바일 결제에 영향을 주는 주요 변인으로 나타남(정윤재, 2024)

- �이러한 결과를 바탕으로 홈쇼핑사업자는 쿠팡과 네이버, AliExpress와 Temu가 가지지 못한 TV 

채널이라는 판매 경로를 꾸준히 활용하여 TV-모바일에서의 시너지 효과를 지속해야 할 필요가 

있다고 판단됨 

- �또한 홈쇼핑 앱 이용자가 40대 여성으로 치우쳐져 있기 때문에, 젊은 연령 및 남성을 대상으로 

한 신규 이용자 확보 전략 수급이 반드시 필요

- �최근의 이커머스 시장 트렌드를 반영하여 데이터 분석을 통해 소비자의 수요를 파악하고 소비자 

맞춤형 상품을 제공하기 위한 시스템을 꾸준히 개발하는 것이 중요할 것으로 보여짐 

13  �① 모바일 오픈마켓 및 소셜커머스 중심 그룹(쿠팡, 11번가, 옥션, 지마켓), ② 모바일 중고거래 중심 그룹(당근마켓), ③ PC 커머스 중심 

그룹, ④ 모바일 패션 중심 이용 그룹(무신사, 지그재그, 에이블리), ⑤ 복수서비스 분산 그룹 포함 
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