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Perfil do Grupo Ser 

Educacional



Região Norte

Alunos* 32

% total 21%

Líder no mercado de ensino superior nas regiões Norte e Nordeste, regiões que 

apresentam as maiores taxas de crescimento do setor no Brasil

Portfólio completo de cursos nos segmentos de ensino presencial e ensino a

distância (EAD), ofertados por meio de marcas regionais e elevada capilaridade

Oportunidades de crescimento visíveis: crescimento orgânico de unidades de ensino 

presencial, expansão da rede de polos EAD e aquisições

Proposta de valor ao aluno com base em qualidade de ensino, infraestrutura de ponta 

e reconhecimento do mercado de trabalho

DNA de inovação no setor educacional e engajamento social, reconhecido pelo 

mercado e comunidades locais

Empresa com acionista controlador (53% do capital), com sólido histórico de 

execução, padronização de processos e ganho de eficiência operacional

O Grupo Ser Educacional

4Fonte: Companhia. Nota: (1) EBITDA ajustado, conforme divulgado pela Companhia.
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Região Nordeste

Alunos* 103

% total 68%

Regiões SE/CO/S

Alunos* 17

% total 11%

2T18

Alunos 163

Alunos de graduação* 153

Unidades presenciais 60

Polos EAD 203

* Alunos de graduação presencial e EAD

Distribuição da base de alunos (`000) e marcas regionais no 2T18



15 anos de desenvolvimento consistente combinando crescimento 

orgânico e por aquisições

2003-2007

Player Local

2008-2013

Player Regional

2014-2018

Player Nacional
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2003 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2T18

Â Criação das primeiras unidades:

Á UNINASSAU do Recife (PE)

Á UNINASSAU João Pessoa (PB)

Á UNINASSAU Campina Grande (PB)

Á UNINABUCO Paulista (PE)

Â Investimento da Cartesian Capital Group

Â Presença em todas as capitais do Nordeste 

por crescimento orgânico e aquisições

Â Presença nas maiores cidades do Norte por 

meio de aquisições em Belém e Manaus

Â IPO no Novo Mercado da B3

Â Aquisições da UNAMA (PA), UNG (SP) e Centro 

Universitário no Rio de Janeiro (RJ) e de credenciamentos 

em Belo Horizonte (MG), Fortaleza (CE), Olinda (PE), 

Parnamirim (RN) e São Lourenço da Mata (PE)

Â 40 credenciamentos de novos campi presenciais

Â Lançamento de 203 polos EAD em todo o Brasil 

(saltando de 14 polos após o marco regulatório de jul/17)

Â Lançamento da marca UNIVERITAS para operações nas 

regiões Sudeste, Sul e Centro-Oeste

Â Aumento de capital R$392mm em Nov/17
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Histórico de resultados consistentes desde o IPO

Geração de valor consistente desde o IPO

~2x maior

~3x maior

400 em operação

até 2019

Foco em marcas

regionais

~3x maior

Ganho de eficiência

~2x maior

76 mil 163 mil# de alunos

Foco nas regiões

Nordeste e Norte
NacionalRegiões

23 unidades 60 unidades
# unidades presenciais em

operação

zero 203 Polos# Polos EAD

R$ 301 mmR$ 126 mmEBITDA UDM1

R$ 1.253 mmR$ 368 mmReceita Líquida UDM1

R$ 1.844/anoR$ 1.650/anoEBITDA UDM1 / Estudante

@ IPO (2T13) Hoje (2T18)

1 UDM: últimos 12 meses



Mercado brasileiro de ensino 

superior e visão social Ser 

Educacional
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Mercado endereçável relevante e gera valor aos alunos

Análise do mercado endereçável

36%

46%

2011 2016

Análise do mercado endereçável brasileiro (em mm habitantes) - 2016

18-39 anos

com ensino médio

8

Base de alunos

do setor 

8

35

20%

Participação de mercado 

dos 10 maiores players
(total de 2,4 mil competidores)

1.Interiorização do ensino presencial

2.Expansão do EAD e híbrido

3.Financiamento privado / público

Alavancas para penetrar o 

mercado endereçável

Formandos ensino médio 

x ensino superior 
(mm de alunos)

CAGR Base de alunos

por região (2011 ï2016)

Ensino superior

Ensino Médio

Fonte: INEP/Santander Fonte: INEPFonte: INEP / Ser Educacional
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Ensino superior demonstra ser valioso para o aluno

Salário médio por nível de educação
R$/ô000m°s 2T16 25-34 anos

Desempregados por nível educacional

Fonte: IBGE/PNAD e JP Morgan Fonte: IBGE Fev/18

0 1 2 3

Superior

Médio

Básica Sem 
estudo
20,3%

Fundamental 34,0%

Médio
25,5%

Superior 6,2%

Em um cenário econômico desafiador nos últimos anos
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Brasileiros desempregados 

(mm de habitantes)

Fonte: IBGE
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Crescimento % do PIB Ano a Ano

Fonte: IBGE

~

Fonte: IBGE, INEP e Estimativas Ser Educacional



Ser Educacional criou desde sua fundação um ciclo virtuoso de geração de 

valor social nas cidades em que atua

9

Ciclo virtuoso de geração de valor via atividades sociais Amplo reconhecimento do mercado das marcas regionais

Portfólio de 

iniciativas:
Engajamento dos 

alunos e docentes

e benefícios nas 

cidades

ÁTrabalhabilidade

ÁMeio-ambiente

ÁSaúde

ÁSociais

ÁEsportes

ÁEducação

Geração de mídia 

espontânea

Maior 

reconhecimento 

das marcas
Estudo de caso internacional

Recife

Fortaleza 2

Teresina

Natal

João

Pessoa

Maceió

Guarulhos

Belém

Norte

Nordeste

Sudeste
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Reconhecimento das marcas Geração de mídia espontânea

Â Presença frequente nos veículos de 

comunicação mais relevantes de cada 

mercado

Â Exposição espontânea e positiva das 

marcas em segmentos diversificados da 

sociedade

Â Estudo de caso internacional sobre a eficiência na geração 

de ensino a preços acessíveis, com retornos financeiros e 

a educação como ferramenta de mobilidade social

Â Publicação: outubro de 2017 (clique no logo para 

download)

13,8
18,4

2016 2017

Notícias geradas por 

mídia espontânea2(ó000)
UNINASSAU: marca de 

ensino superior mais 

reconhecida do NE (mai/18)

1 2

1 Pesquisa e reconhecimento de marca por cidade realizada pela Companhia, pesquisa na região Nordeste realizada em parceria da 

Troiano Branding com o jornal O Estado de São Paulo em maio de 2018
2 Número de publicações veículos online e impressos, desconsidera rádio e TV. 

http://www.mzweb.com.br/sereducacional/web/download_arquivos.asp?id_arquivo=2D63F79A-DAD7-4A79-90E9-01A019FBA020


Portfólio de atividades diversificado garante o movimento sistemático do ciclo 

virtuoso de geração de valor social
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Projetos Sociais

EsporteSaúde

Meio Ambiente

Mais de 20 projetos sociais  

disseminando conhecimento, 

promovendo diálogo e inclusão

ZooUNAMA trabalha na

recuperação de animais e na

reinserção das espécies na

Floresta Amazônica

83 mil atendimentos na área da 

Saúde em 2017

Segmentos de atendimento ao público por alunos 

em regime de supervisão dos professores:

Projetos Destaque

ÁMães Produtivas

ÁCirco Social

ÁPraia sem Barreiras

ÁBike sem barreiras

ÁFaculdade na comunidade

ÁBullying: campanha finalista em 

Cannes (veja o vídeo aqui)

360 368 362 423 504

40
37

42 42

52

2013 2014 2015 2016 2017

Estudantes Patrocinados

Títulos Conquistados

+4 mil animais 

silvestres resgatados 

em 10 anos

ÁMedicina

ÁOdontologia

ÁNutrição

ÁPsicologia

ÁFisioterapia

ÁFonoaudiologia

ÁEnfermagem

https://www.youtube.com/watch?v=KFeZqDqodxw


Ensino superior como ferramenta de mobilidade social

Trabalhabilidade: apoio na geração de renda Educação: Qualidade de ensino para todos

Parcerias 

com empresas

Captação 

de vagas

Ações para

egressos

Processos

seletivos para 

empresas parceiras

Pesquisas 

orientação 

profissional

Portal de 

vagas e blog 

carreiras

Mostra 

Empregabili

dade

Orientação 

elaboração de CV e 

plano de carreira

Núcleo de Carreiras

Vagas Ofertadas

8,1

26,1

2016 2017

Empresas Parceiras

2,4

9,1

2016 2017

Portal de Carreiras

Â 100% dos cursos possuem a cadeira de 

empreendedorismo

Â +4 mil atendimentos por ano nos núcleos de 

práticas jurídicas

Â Incubadora de startups

P D

CA

ÁProjeto pedagógico

ÁMatriz curricular

ÁPlanos 

de ensino

ÁISO9001

ÁApoio 

pedagógico

ÁDiário 

eletrônico

ÁAvaliações

ÁAuditoria 

acadêmica

ÁProva 

colegiada

ÁCheck list

ÁCursos de 

nivelamento

ÁOficinas

ÁPlanos de ação

PDCA Acadêmico Desenvolvimento

Treinamento 

de docentes

Desempenho 

acadêmico por 

unidade

Semana 

pedagógica

Roda de

mestres

Metodologia educacional única com matriz curricular integrada que permite comparação 

de desempenho entre unidades por meio da prova colegiada

Foco no desenvolvimento dos alunos e da sociedade: +20 congressos multidisciplinares 

por ano e cursos gratuitos de verão nos principais campi da Companhia  



As vias de crescimento para 

a Companhia



Vias de crescimento / 

Racional estratégico
Ensino Presencial Ensino a Distancia Aquisições

Expansão geográfica

Á ñRamp-upò de 14 unidades

Á + 5 novas unidades em 2019

Á Aprox +10 unidades / ano a partir 

de 2020

Á Nova regulação EAD de julho/17

Á 203 polos abertos nos últimos 12 

meses

Á 400 polos em funcionamento até 

4T19

Á Foco em instituições tradicionais e 

com marcas fortes e reconhecidas

Á Preferência por Universidades, 

centros universitários com portfólio 

de cursos nas áreas de saúde e 

engenharia

Capilaridade

Á Unidades novas em cidades com 

ao menos 200 mil habitantes e 

microrregiões com 400 mil 

habitantes

Á Amplo portfólio de cursos no 

modelo 100% online

Á Rede de polos próprios e polos 

parceiros

Á Expansão regional por meio de 

novas unidades presencias e 

expansão EAD

Á Ganho de sinergias comerciais por 

meio da nova marca

Vantagens competitivas

Á Matriz curricular e centro de 

serviços compartilhados 100% 

integrados em todas as marcas

Á Marcas regionais reconhecidas 

pelo mercado de trabalho

Á Plataforma nova e com tecnologia 

de ponta

Á Novo entrante com marcas 

regionais reconhecidas

Á Sólida posição de caixa

Á Track record positivo em 

consolidação de instituições

Á Backoffice e modelo acadêmico 

ñPlug and playò 

Objetivo estratégico: Ser dominante nas regiões Nordeste e Norte e relevante nas demais regiões do País 13

Vias de crescimento bem definidas com foco em gerar valor sustentável

aos acionistas

31 2



Â A melhor qualidade acadêmica 

compatível com a necessidade e 

percepção de valor do aluno

Â UNAMA: Melhor Universidade

Privada do Norte em 2016 e 17

Â 1ª Companhia listada a 

deter 2 Centros Universitários 

com CI (3) 5 (UNINASSAU 

Recife e UNIVERITAS 

Rio de Janeiro)

Conceito

Máximo

Â Análise frequente dos cursos oferecidos 

para atender à demanda do mercado de 

trabalho

Â Atividades extracurriculares destinadas 

para facilitar o acesso dos formados 

aos melhores empregos disponíveis

Â Núcleo de empregabilidade e carreiras

Â A localização é um fator chave que 

influencia na escolha de um curso de 

ensino superior

Â Unidades estrategicamente localizadas 

próximas aos trabalhos e hubs de 

transporte público dos alunos

O modelo de negócios da Ser é desenhado para oferecer uma proposta de 

valor superior aos alunos
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Forte portfólio de marcas ancoradas em uma proposição de valor imbatível para o aluno

Localização Infraestrutura
Colocação profissional /

progressão na carreira

Â Instalações desenhadas para 

oferecerem a melhor experiência 

estudantil possível

Â Instalações reconhecidas pelo MEC e 

pelas comunidades locais

Qualidade acadêmica

CPC(1) IGC(2)

Métricas de qualidade (2016)

Nota: (1)  Conceito do curso, avaliado pelo Ministério da Educação (MEC). (2)  Avaliação das unidades, analisadas pelo MEC, referente à qualidade dos cursos oferecidos. (3) Conceito Institucional, utilizado para avaliar a qualidade das instalações, corpo docente e programa 

de ensino da instituição

/
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