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O DIAGNÓSTICO —Forças Comprimindo o Mercado ao Mesmo Tempo

1

Captação em 
Queda

-14% acumulado 1o Tri 
2026
-18% em Abril vs ano 
anterior
-15% no Intake 2026.1

2

Mix de 
Modalidades 

Invertido

- Semipresencial cresce 
+43%
- Online cai -39%
- Novo Marco EAD

3

Mensalidades 
em Queda Real

- Presencial: -4,3% real 
em 2026
-26% real acumulado 
desde 2013
- Mediana presencial: 
R$ 835
- EAD queda de + de 
59%

Resultado: o jogo da captação mudou. Quem não entende o novo cenário fica para trás.

4

Comportamento
de Compra

-Mais pesquisa, menos
impulso.
-Valor acima de preço
- Experiência digital 
decisiva
- Decisão influenciada
por provas sociais
- Cursos de capacitação
rápida atraindo



CAPTAÇÃO EM QUEDA — IndCap Hoper  |  Abril 2026 vs 2025

Fonte: IndCap Hoper Abr/2026

-18%

-14%
trimestre



CAPTAÇÃO EM QUEDA — IndCap Hoper  |  Abril 2026 vs 2025

Fonte: IndCap Hoper Abr/2026

+4%
crescime

nto

-15%
queda



MENSALIDADES QUEDA REAL — O Preço Caiu, Mas a Exigência do Aluno Subiu

-4,3%
Presencial 2026

vs 2025 (real)

-26%
Acumulado

2013-2026 presencial

R$ 835
Mediana presencial

Brasil 2026

R$ 214
Mediana EAD

Brasil 2026
Fonte: Pesquisa de Mensalidades ABMES/Hoper 2026  |  Valores corrigidos pelo IPCA

-59%
Acumulado

2013-2026 EAD



C O M P O R T A M E N T O

"Hoje, o aluno não apenas
pergunta quanto custa —
ele pergunta se vale."

+  IES sem diferenciação clara compete apenas no desconto

+  Preço e teste de posicionamento: quem não prova valor, disputa desconto

+  A queda de mensalidade é sintoma do novo ciclo competitivo da graduacao



ESTRATÉGIAS — O Que Fazer em Cada Posicionamento

POSICIONAMENTO PREMIUM

A
Captação por valor
Mkt de conteúdo, prova social, empregabilidade. Aluno paga mais quando vê resultado.

B
Funil qualificado
Leads por proposta de valor, não só por preço. CRM com foco em qualidade. Automação.

C
Semipresencial Premium
Semi como extensão da experiência presencial, não como EAD remarcado.

D
Retenção como estratégia
Churn custa mais que captação. Jornada do aluno como produto de Marketing.



ESTRATÉGIAS — O Que Fazer em Cada Posicionamento

POSICIONAMENTO CONVENIÊNCIA

A
Escala inteligente
Semi e presencial em mercados com demanda reprimida. Portfólio aderente.

B
Diferenciar dentro do preço
Não ópor mensalidade: flexibilidade, tecnologia, suporte.

C
Segmentação geográfica
Regiões N/NE com maior elasticidade exigem foco em acesso e volume.

D
Digital First na jornada
Processo de captação 100% digital, lead a matrícula sem fricção.



MARKETING EM 2026 — O Que Precisa Mudar na Prática

DE (modelo atual) PARA (modelo 2026)

Campanha de preço e desconto > Campanha de valor e resultado 
percebido

Foco em CPL (custo por lead) > Foco em custo por matricula e LTV do 
aluno

Comunicar modalidade > Comunicar proposta de experiência e 
empregabilidade

Captação como campanha pontual > Captação como processo continuo 
baseado em dados

Desconto como fechamento > Prova de valor como argumento de 
fechamento



C O N C L U S Ã O

Instituição que entende
o novo jogo arranca na frente.

Mercado menor exige inteligência, não só volume de leads

Preço não é mais a única arma —é a última para quem não tem posicionamento

Semi é oportunidade real, mas exige produto e entrega à altura

Marketing precisa migrar de campanha para gestão de valor percebido

Cadência comercial estruturada





https://www.lyceum.com.br/


https://www.creditoficoufacil.com.br/


https://principia.net/


https://bit.ly/Slide-GS2026


https://bit.ly/Slide-Consultoria-MKT


https://bit.ly/Hoper-Connect-Med


https://www.hoper.com.br/
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