
 تعریف، محاسبه و کاربردهای استراتژیک :LTV/CACنسبت 

وکار اید یا کسباندازی کردهشده راهوکار جدیدی در یک شرکت تثبیتاید، خط کسبآپ اولیه کار کردهاگر تا به حال در یک استارت

 .شما چقدر دشوار استهای گیری میزان موفقیت حاصل از تلاشدانید که اندازهاید، حتما میخودتان را شروع کرده

کنند. اما های کلیدی عملکرد مانند درآمد، نرخ تبدیل یا پذیرش فناوری را برای ارزیابی اثربخشی رصد میکارآفرینان معمولاً شاخص

 .است LTV/CAC وکار جدید، نسبتترین معیار برای سنجش موفقیت یک کسبرایج

های بهبودش برای ، نحوه محاسبه آن و روشLTV/CAC ینجا مروری برتان، در ابرای کمک به ارزیابی بهتر عملکرد شرکت

  .دستیابی به سودآوری بلندمدت ارائه شده است

 چیست؟ LTV/CAC نسبت

 CAC)شرکت به هزینه جذب مشتری ( LTV or customer lifetime value) ارزش طول عمر مشتری  LTV/CACنسبت 

)customer acquisition costor  به تفکیکن است. آ: 

 کند.ارزشی است که یک مشتری در بلندمدت برای شرکت ایجاد می (LTV) ارزش طول عمر مشتری

 LTV/CACکند. نسبت مبلغی است که شرکت برای به دست آوردن هر مشتری جدید خرج می (CAC) هزینه جذب مشتری

کنند، اما با مقایسه ارزش مشتریان اولیه را جذب می هاست. بسیاری در ابتدا سودآور نیستند وآپیک معیار حیاتی برای استارت

گذاران و دهد و به بنیانمعیاری از سودهای آینده ارائه می  LTV/CACشان، نسبت بلندمدت این مشتریان به هزینه جذب

 وکار را ارزیابی کنند.کند تا سلامت بلندمدت کسبکمک می VC گذاران خطرپذیرسرمایه

 .تشریح شده است CAC و LTV نسبت یعنی در ادامه، اجزای این

LTV ؟چیست 

LTV کند، ارزش طول عمر، معیاری است که ارزشی را که مشتری در طول تعامل با محصول یا خدمات شرکت ایجاد می یا

گیرد و مدت، بلکه سهم سود هر تراکنش مشتری را در نظر میباره یا کوتاههای یککند. این معیار نه تنها فروشگیری میاندازه

 .دهدمی شان ارائهتری از ارزش مشارکتارزیابی دقیق

 :شرکت، دو چیز لازم است LTV برای محاسبه

 درآمد تولیدشده توسط مشتری متوسط منهای هزینه ارائه محصول یا خدمات به او در یک سال: (m)حاشیه سود مشتری .1

 یا یک دوره.

 .ماند( که مشتری با شرکت میدر یک دورهمیانگین زمانی ) : (T)طول عمر مشتری .2

 :به شرح زیر استفاده کنید LTV حاسبهاز دو معیار بالا برای م

LTV=m × T 

 



افزاری مصرفی کوچک با مدل فروش اشتراک بیایید با مثالی کوتاه این موضوع را نشان دهیم. فرض کنید بازاریاب یک شرکت نرم

 کنید.و میانگین مدت اشتراک مشتریان را سه سال تعیین  هزار تومان 500هستید. حاشیه سود سالانه هر مشتری را 

 محاسبه شود: LTV موارد بالا را ترکیب کنید تا

LTV = 500000 × 3= 1500000 

 

دهد که مشتری در طول همکاری با است. این مقدار ارزشی را نشان می تومانمیلیون  1.5 در این مثال، ارزش طول عمر مشتری

 کند.ایجاد میتان افزاریشرکت نرم

CAC چیست؟ 

CAC  شود. محاسبهای است که برای به دست آوردن یک مشتری جدید صرف مییا هزینه جذب مشتری، هزینه CAC  ساده

 .ایدوکارتان چقدر برای بازاریابی خرج کرده و چند مشتری جدید جذب کردهاست: باید بدانید کسب

 :، از فرمول زیر استفاده کنیدCAC برای محاسبه

 تعداد مشتریان÷ ( تومان= هزینه بازاریابی ) (CAC) هزینه جذب مشتری

 

مشتری جدید  1000برای بازاریابی خرج کرده و  میلیون تومان 200.000،000مان، فرض کنید شرکت افزاریبا ادامه مثال نرم

 داریم:، CAC  جذب کرده است. با فرمول

CAC = ۰۰۰,۰۰۰,۰۰۲ ÷  1۰۰۰تومان = ۲۰۰۰۰۰   

 .برای جذب هر مشتری خرج کرده است هزار تومان 200این یعنی شرکت 

 LTV/CAC نحوه محاسبه

 .را محاسبه کنید LTV/CAC توانید نسبت، میCACو LTV پس از تعیین

 :است هزار تومان 200برابر  CAC و میلیون تومان 1.5برابر  LTVمان، افزاریبا ادامه مثال نرم

 

LTV/CAC = 1500000/200000=7.5 

 .برابر هزینه جذب اوست 7.5کند، این یعنی ارزشی که مشتری برای شرکت ایجاد می



 

 



 خوب چیست؟ LTV/CAC نسبت

 LTV قانون سرانگشتی این است که نسبت. سه است برابر با حداقل LTV/CAC نسبت سالم یک در اکثر صنایع، بنچمارک برای

دهد سربار را پوشش می و های بازاریابی،پذیر است که هزینهوکاری مقیاسدهنده کسبو نشانسه یا بالاتر جذاب است   CAC به

سر یا کمی بهتر هستید که ممکن است کنید؛ بین یک تا دو، سربهاگر نسبت کمتر از یک باشد، ضرر می. کندو همچنان سود می

 .گذاران را نگران کندسرمایه

 را بهبود ببخشیم؟ LTV/CAC چگونه

مانند پیشنهاد ارزش مشتری،  وکاردهد، در حالی که نسبت پایین نیاز به تنظیم مدل کسبجذابی نشان می یاقتصاد ارزش نسبت بالا

یا هر دو تمرکز  و CAC ، کاهشLTV ها باید بر افزایشآزمایش. های بیشتر داردو آزمایش گذاریهای ورود به بازار یا قیمتروش

بر سودآوری و رضایت مشتری کار کنید: سودآوری را با قیمت بالاتر یا کاهش هزینه تحویل بهبود ببخشید، ، LTVکنند. برای افزایش

 .دهید( تعادل برقرار کنید تا مشتریان وفادار و سودآور بلندمدت بسازیداما با رضایت مشتری )ارزشی که به کاربران می

 .ه مشتریان را با پیام واضح پیشنهاد ارزش هدف قرار دهدای مؤثر انتخاب کنید کهای رسانه، کانالCACبرای کاهش

گذاری مبتنی بر ارزش را با ، قیمت(LTV/CAC) برای بهبود هوشمندانه نسبت ارزش طول عمر مشتری به هزینه جذب مشتری

افزایش یابد؛  (LTV) دار اعمال کنید تا ارزش طول عمر مشتریهای سالانه تخفیفو اشتراک (tiered) شدهبندیهای طبقهطرح

 ، پشتیبانی پیشگیرانه و منابع آموزشی اولویت دهید تا نرخ ریزش(onboarding) اندازی اولیه مؤثرهای راهحفظ مشتری را با برنامه

(churn) کاهش پیدا کند؛ هزینه جذب مشتری (CAC) سازی تبلیغات با هزینه جذب پایین هر مشتریرا با بهینه (CPA) ،

های ارجاعی دوطرفه کم کنید؛ ارزش حساب را از طریق فروش ها( و برنامهاستادیایی مانند مطالعات موردی )کیسبازاریابی محتو

 و پیگیری موفقیت مشتری گسترش دهید؛ و با ابزارهای مالی زمان واقعی (cross-sell) ، فروش متقابل(upsell) اضافی

(Realtime) مانند Lucid Financials  ها بر اساس درآمد متوسط هر کاربر فعالکانالو آزمایش مداوم (ARPA)  و نرخ درآمد

 .محور بگیرید، تصمیمات داده(NRR) شدهخالص حفظ

 جمع بندی

برندتان معیار کلیدی برای سنجش موفقیت آن است. پس از تعیین آن، باید تصمیم بگیرید با این اطلاعات  LTV/CAC نسبت

 . ودش تدوین کنیدهایی برای بهبچه کنید و استراتژی

شان وکار است، زیرا ارزش بلندمدت مشتریان را با هزینه جذبابزاری حیاتی برای ارزیابی پایداری مالی کسب LTV/CAC نسبت

است؛ نسبت  ۳:1آل حداقل پذیر است یا نیاز به تنظیم دارد. بنچمارک ایدهدهد آیا مدل درآمدی مقیاسکند و نشان میمقایسه می

از  LTV دهد. تمرکز بر افزایشضرردهی مستقیم را هشدار می 1دهد، در حالی که کمتر از این، رشد سودآور را نوید میبالاتر از 

های بازاریابی کارآمد، کلید دستیابی به تعادل با کانال CAC تر، همراه با کاهشطریق حاشیه سود بالاتر و طول عمر مشتری طولانی

 .مطلوب است

های سازی کمپینگذاری هوشمندانه برای حفظ رضایت مشتری، یا بهینهزمند آزمایش مداوم است: مثلاً قیمتبهبود این نسبت نیا

نمای استراتژیک به کار دهی، بلکه به عنوان قطبتر. مدیران موفق این معیار را نه تنها برای گزارشگیری دقیقبازاریابی برای هدف

فراتر از اعداد، بازتابی از کیفیت   LTV/CACند و رشد پایدار را تضمین نمایند. در نهایت، گذاران را متقاعد کنگیرند تا سرمایهمی

 .پیشنهاد ارزش و کارایی عملیاتی است


