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Introducere

Cercetãtorii şi experţii în domeniul 
antreprenoriatului au arãtat prin numeroase 
studii ca înfiinţarea de noi intreprinderi 
reprezintã un element cheie în procesul de 
dezvoltare şi revitalizare economicã. Firmele 
nou create genereazã locuri de muncã şi 
contribuie la dezvoltarea, implementarea şi 
propagarea inovaţiilor avînd, în acest fel, un 
impact pozitiv asupra creşterii economice în 
general.

Pornind de la premiza cã firmele mici şi 
mijlocii sunt “motorul economiei” în 
numeroase ţari, administraţii centrale şi 
locale, indiferent de orientarea lor políticã
sau de ideologie, creeazã şi implementeazã
programe şi politici publice care sã stimuleze 
şi sã sprijine înfiinţarea de noi intreprinderi.

Nivelul activitãţii antreprenoriale variazã
însã atît de la o ţarã sau alta cît şi la nivelul 
unei ţãri, de la o regiune la alta sau de la un 
grup social la altul. În general, indiferent de 
ţarã, studii multinationale asupra nivelului 
activitaţii antreprenoriale aratã cã, deşi 
importanţa antreprenoriatului feminin 
prezintã o tendinţã crescatoare în orice 
economie, rata înfiinţarii de noi firme este 
mai mare în cazul bãrbaţilor.

Datoritã acestui gap, antreprenoriatul 
feminin se prezintã astfel ca o sursã
infrautilizatã de creştere economicã. De aici 
ideea cã, pentru a exploata în totalitate 
potenţialul întreprinzator al unei ţãri sau 
regiuni, este necesarã şi potenţarea 
antreprenoriatului feminin.

Exista o relaţie pozitivã între
rata de dezvoltare a unei ţãri sau 
regiuni şi rata activitãţii 
antreprenoriale a acesteia.

Activitatea antreprenorialã
contribuie la creşterea economicã
prin generarea de locuri de muncã
şi dezvoltarea inovaţiilor.

Antreprenoriatul feminin, deşi 
prezinta o tendinţã crescãtoare la 
nivel mondial, continua sã fie o 
sursã infrautilizatã de creştere 
economicã.

Argumentele anterior expuse, dar şi lipsa 
studiilor de specialitate şi a informaţiilor 
privind antreprenoriatul feminin în România, 
sunt principalele motive pentru care Centrul 
pentru Cercetare în Antreprenoriat şi Afaceri 
(CEBR) a creat prezentul raport. În speţã, 
principalul obiectiv al documentului de faţã
este acela de a informa asupra nivelului 
activitaţii antreprenoriale în România şi asupra 
anumitor factori ce o pot stimula sau frîna. 
Pentru a atinge acest obiectiv, prezenta lucrare 
centreaza atenţia asupra cîtorva variabile 
relaţionate cu factorii demografici şi socio-
culturali ce definesc caracteristicile şi 
motivaţiile, atît ale potenţialilor întreprinzãtori 
cît şi ale proprietarilor de firme nou înfiinţate. 
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MetodologieSurse de informatii
Datele utilizate pentru realizarea acestui 

raport provin din bazele de date CEBR 
pentru anul 2006. CEBR este o organizaţie 
înfiintata în Bucureşti cu scopul de a culege 
şi furniza informaţii calitative şi cantitative 
privind firmele şi întreprinzatorii din 
România şi, de a promova în acest fel 
cercetarea stiinţifica şi analiza de afaceri.

În cazul studiilor antreprenoriale realizate 
de CEBR, analiza se bazeazã pe informaţii 
culese prin intervievarea unui eşantion 
reprezentativ de persoane din România, 
asupra intenţiilor sau activitaţii lor 
antreprenoriale, dupã caz. 

Setul de date iniţial este compus din 
rãspunsurile date de 1547 subiecti. Pentru a 
asigura rigurozitatea metodologiei de 
cercetare, s-au supus analizei statistice numai 
acei subiecţi care au furnizat rãspunsuri 
complete la toate întrebãrile din chestionar.
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În ceea ce priveşte distribuţia 
geograficã a eşantionului, 23% din 
acesta revine capitalei (329 subiecti). 
Conform  Anuarului Statistic al 
României din anul 2007, la nivelul 
anului 2004, 22,6% din firmele din 
România îsi aveau sediul în
Bucuresti. În consecinţa, considerãm 
ca fiind corectã distribuţia geograficã
a eşantionului intervievat de CEBR.

Ce este un întreprinzator?
Pentru o bunã masurare şi evaluare a 

fenomenului antrepreneorial, este necesarã o 
definire precisã a sa. În literatura de 
specialitate, nu existã un consens în ceea ce 
priveşte definiţia antreprenoriatului, aceasta 
variind în functie de abordarea teoreticã. În 
acest studiu, fenomenul antreprenorial se 
masoarã prin intermediul a trei dimensiuni: 
(1) întreprinzatorii potenţiali; (2) noii 
întreprinzãtori; (3) proprietarii de 
intreprinderi mici şi mijlocii (IMM).

Se considerã drept întreprinzãtori 
potenţiali acele persoane care nu au încã o 
afacere proprie însã sunt implicaţi în una sau 
mai multe dintre activitãţile premergãtoare 
demarãrii afacerii (ca de exemplu, crearea 
unui plan de afaceri, cãutarea de surse de 
finanţare, etc) farã însã a avea vreun cîstig 
monetar de pe urma lor.

A doua şi a treia dimensiune a activitãţii 
antreprenoriale se referã la indivizii care deja 
au înfiinţat o afacere. Astfel, noii 
întreprinzãtori sunt persoanele proprietari de 
afaceri înfiinţate şi care au a operat pe piaţã
în ultimele 24 de luni, iar proprietarii de 
IMM-uri se definesc ca acele persoane cu 
firme proprii care opereazã pe piaţã de mai 
mult de 24 de luni.

Figura 1. Distribuţia geograficã a întreprinzatorilor

Din analiza distribuţiei geografice a 
eşantionului studiat (Figura 1 şi Figura 2) 
rezultã ca în timp ce femeile se implicã mai 
mult în activitãţi premergatoare creãrii unei 
afaceri (cu un procent de de 9,58% faţã de 
6,53%, în cazul bãrbaţilor), mai mulţi bãrbaţi 
decît femei demareazã efectiv o afacere. 
Exceptie fac bucurestencele, aproximativ 
58% creînd o afacere faţã de 42% din 
bãrbaţi. 
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Metodologie

În ceea ce priveşte distribuţia geograficã
a femeilor întreprinzãtoare (Figura 3) se 
observã cã cea mai mare parte din acestea 
sunt bucureştence, pentru fiecare din cele 
trei categorii analizate.

Dupa Bucuresti, zonele de Centru şi Sud 
prezintã o intensitate mai mare a intenţiei 
femeilor de a se implica în activitãti de 
antreprenoriat. În cazul noilor 
întreprinzãtori, se observã o implicare mai 
mare în activitaţi de antreprenoriat pentru 
femeile din centrul şi nord-estul ţãrii în timp 
ce majoritatea femeilor care au infiinţat o 
firmã ce opereazã pe piaţã de mai mult de 
doi ani, se regãseşte în capitalã impreunã cu 
zonele de sud-est şi nord-est ale ţãrii.
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Figura 2. Distributia geograficã a întreprinzãtorilor

Prezenţa exemplelor antreprenoriale
în cercul social al unei persoane
(familie, prieteni) poate acţiona ca un 
stimul pentru antreprenoriat

În familiile în care parinţii sunt 
antreprenori exita o probabilitate mai 
mare ca şi copiii sã se dedice unor astfel 
de activitãţi

Atunci cind individul are incredere în 
propriile abilitãţi ca întreprinzator, 
probabilitatea ca acesta sã se implice în 
activitãţi antreprenoriale este mai mare

Existenţa unui puternic sentiment de 
fricã fatã de consecinţele sociale ale 
esecului în afaceri diminueazã
probabilitatea crearii unei firme
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Caracteristici  analizate
Indiferent de perspectiva teoreticã pe 

care o abordeazã, diferitele „scoli” care 
studiazã fenomenul antreprenorial par a fi 
de acord cu faptul ca decizia de a înfiinţa o 
firmã şi a demara o afacere este în primul 
rind influenţatã o serie de factori precum:

1. Caracteristici individuale: vîrsta; 
nivelul de studii; nivelul cunostinţelor de 
management şi gestiune; experienţa de 
lucru; motivele indivizilor pentru a se 
implica în activitãţi antreprenoriale.

2. Factori socio-culturali: existenţa unor 
modele antreprenoriale în cercul social al 
individului; sentimentul de fricã faţã de 
esecul în afaceri; sentimentul de incredere 
în propriile abiliţãti ca întreprinzator.

3. Caracteristici ale afacerilor: tipul
proprietãţii (individuale sau în asociate); 
sursele de finanţare; tendinţe în dezvoltarea 
afacerii; nivelul de implicare în activitãţi 
internaţionale; aplicarea noilor tehnologii în 
afaceri.

Figura 3. Distribuţia geograficã a intreprinzãtorilor
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Caracteristici personaleÎntreprinzatorii potenţiali
Nu se observã diferente intre sexe în ceea

ce priveşte virsta intreprinzãtorilor potenţiali, 
atît bãrbaţii cît şi femeile din eşantion avind 
virsta medie de 35 de ani (Tabelul 1).

Rezultatele indica deasemenea, cã atît 
femeile cît şi bãrbaţii potenţiali 
întreprinzãtori dispun de o experientã de 
lucru medie de circa 8 ani. Deasemenea se 
remarcã faptul cã deşi majoritatea 
întreprinzãtorilor potenţiali dispun de 
pregatire specificã managementului (66%) 
acest aspect este mai prezent în cazul 
bãrbaţilor, 70% din ei fiind pregatiti în 
domeniul managerial, fatã de 62% din femei.

Tabel 1. Caracteristicile personale ale întreprinzãtorilor potenţiali şi noi

Pentru celelalte categorii de motivaţii, mai 
multi bãrbaţi decît femei se implicã în 
activitãţi antreprenoriale pentru a profita de o 
ocazie de afaceri sau pentru a putea fi propriul 
lor şef. Deşi cu diferente relativ mici, sunt mai 
multe femei care sunt interesate în a demara o 
afacere pentru a urma o tradiţie de familie sau 
ca o alternativa contra şomajului.

Noii întreprinzãtori
Persoanele care au demarat o afacere în 

ultimii doi ani sunt mai tinere, cu o medie de 
virsta de 34 de ani (Tabelul 1). Nu se remarcã
diferenţe între femei şi bãrbaţi în acest sens.

Intreprinzatori potenţiali Noii întreprinzãtori

Femei Barbati Total

35,68 35,39

65,79

8,39

69,81

8,65

35,13

62,30

8,16

Femei Barbati

Virsta (ani)

Total

33,86 33,50 33,65

Studii management (%) 51,04 50,74 50,86

Experienta de lucru (ani) 7,86 7,79 7,82

În ceea ce priveşte motivele crearii unei 
afaceri (Figura 4), motivaţia principalã pare a 
fi cea de creştere a veniturilor prin dezvoltarea 
unei afaceri proprii. Acest motiv pare a avea o 
importanţã mai mare în cazul bãrbaţilor, 
confirmind astfel o idee postulatã în studiile de 
specialitate conform cãreia femeile sunt mai 
putin interesate de recompensa financiarã, ele 
urmarind prin afaceri şi atingerea altor scopuri 
precum, cîstigarea unui plus de independenţã
sau compaginarea vieţii familiale cu cea de 
lucru.
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Figura 4. Motivatii antreprenoriale, 
întreprinzãtori potenţiali

Noii întreprinzãtori declarã a avea mai 
puţinã pregãtire în management (51% din 
totalul eşantionului fata de 70% din
întreprinzatorii potenţiali) însã femeile par a 
dispune de mai multã pregãtire în acest sens. 

În ceea ce priveşte experienţa de lucru atît 
bãrbaţii cît şi femeile noi întreprinzãtori, au 
lucrat aproximativ 8 ani înainte de a-şi infiinta 
propria afacere. 

În contrapartidã, se observã un 
comportament diferit al variabilelor referitoare
la motivele implicarii în antreprenoriat (Figura 
5). Pentru acest grup, femeile sunt motivate în 
mai mare mãsurã de posibilitatea cîştigãrii 
unor venituri sporite. Deasemenea, mai multe 
femei decît bãrbaţi înfiinţeaza firme pentru a 
profita de diverse oportunitãţi de afaceri, 
pentru a fi propriul lor  şef sau pentru a  
continua o tradiţie existentã în familie.
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Figura 5. Motivatii antreprenoriale, 
noii întreprinzãtori

Caracteristici personale

Proprietarii de IMM-uri
În aceastã categorie intra acei

întreprinzãtori care au demarat o afacere ce 
opereazã pe piaţã de mai mult de 24 de 
luni.Rezultatele studiului CEBR referitoare la 
caracteristicile personale ale acestor
întreprinzãtori sunt prezentate în Tabelul 2.

Comparativ cu celelate categorii de 
întreprinzãtori, proprietarii de IMM-uri au o v 
îrstã superioarã, bãrbaţii avînd o vîrsta medie
de 38 de ani iar femeile de 37 de ani.

În ceea ce priveşte nivelul de pregãtire, cea 
mai mare parte a întreprinzãtorilor au atît 
studii superioare (76%) cît şi pregãtire 
specificã în domeniul managerial (54%). Faţã
de bãrbaţi însã, o proportie mai mare a
femeilor au atît studii superioare (79%) cît şi 
pregatire managerialã (57%). Bãrbaţii în 
schimb declarã a avea mai multã experienţã de
lucru, aceasta fiind în medie de aproximativ 12
ani faţã de 11 ani în cazul femeilor.

Tabel 2.Caracteristici individuale, proprietari IMM-uri

Femei Barbati Total

Virsta (ani) 36,76 37,66 37,37

Studii superioare (%) 78,85 74,75 75,75

Pregatire în 
management (%)

57,44 52,97 54,41

Experienta de lucru
(ani)

10,79 11,66 75,75
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Figura 6. Motivatii antreprenoriale, 
proprietari IMM-uri

Proprietarii de IMM-uri declarã cã principala 
motivaţie pentru a se implica în activitãţi 
antreprenoriale a fost detectarea unei 
oportunitãţi de afaceri. În medie, 55% din 
proprietarii de IMM-uri au început o afacere din 
motivul sus mentionat faţã de 7% care au 
demarat o afacere pentru a ieşi din  şomaj.  
Pentru aceste doua tipuri de motivaţii, se 
observã insã cã în timp ce mai multe femei decît 
bãrbaţi sunt motivate de existenţa unor 
oportunitãţi de afaceri, sunt mai mulţi bãrbaţi 
decît femei care vãd antreprenoriatul ca o 
soluţie pentru a ieşi din  şomaj.

Percepţii asupra
antreprenoriatului

Decizia unei persoane de a se implica în 
antreprenoriat prin infiinţarea şi conducerea 
unei afaceri poate fi afectatã de o serie de 
variabile de percepţie. Astfel de variabile se 
referã la percepţiile individului cu privire la 
modul în care societatea “priveşte”
antreprenoriatul şi succesul sau, dupa caz, 
eşecul întreprinzãtorilor în afacerile lor.

Astfel, în societãţile în care
antreprenoriatul reprezintã o activitate 
admiratã (datoritã de exemplu, 
independenţei şi curajului ce deseori se 
asociazã cu întreprinzãtorii), persoanele 
întreprinzãtoare pot percepe cã
implicarea în astfel de activitãţi le va 
aduce, pe linga beneficii economice, şi
un anumit statut social, admirat de cãtre 
ceilalţi membrii ai societãţii. În astfel de 
condiţii, acest factor poate deci acţiona ca 
un stimul pentru a deveni întreprinzator.
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Perceptii asupra
antreprenoriatului

Sentimentul de respect şi admiraţie pe 
care o persoanã o manifestã fatã de 
întreprinzãtori, poate deasemenea acţiona 
ca un stimul pozitiv în decizia de a crea  
o afacere şi a deveni astfel întreprinzator.

În cazul întreprinzãtorilor potenţiali şi 
al noilor întreprinzãtori (Figura 7), atît 
statutul social asociat cu antreprenoriatul 
cît şi respectul faţa de întreprinzãtori sunt 
factori importanţi în decizia de a deveni 
întreprinzãtor. Se observã insã o 
importanţã mai mare a respectului faţã de 
întreprinzãtori decît a statutului social ce 
s-ar putea dobîndi în urma implicarii în 
antreprenoriat, atît pentru femeile cît şi 
pentru bãrbaţii din cele douã categorii de 
întreprinzãtori analizate.

Cei doi factori mentionaţi par a avea 
un impact mai mare în cazul bãrbaţilor, 
atît întreprinzãtori potenţiali cît şi pentru 
noii întreprinzãtori. În ceea ce priveşte 
femeile întreprinzãtoare, este interesant 
de remarcat faptul cã importanţa 
statutului social pe care-l conferã situatia 
de întreprinzãtor dar şi respectul faţã de 
alţi întreprinzãtori ca stimul în activitatea 
antreprenorialã, au un efect mai 
pronunţat în cazul femeilor care deja au 
infiinţat o firmã decît în cazul celor care 
sunt implicate în activitãţi premergãtoare 
demarãrii afacerii.

Antreprenoriatul tinde a se “invãţa” nu prin 
sistemul de educaţie formal (şcoala) ci, într-o 
mai mare mãsurã, prin mijloace informale. 
Cunoaşterea de persoane care sunt 
întreprinzãtori şi au avut succes în activitãţile 
lor, serveşte drept exemplu pozitiv, ce-i inspirã
pe unii şi-i motiveazã sã se implice în astfel de 
activitãţi ei insisi. Reciproc, cunoaşterea de 
întreprinzãtori care nu au avut succes în afaceri 
poate actiona ca o frîna în decizia de a deveni 
întreprinzãtor.

Figura 7. Factori de perceptie, întreprinzãtori potenţiali şi noi
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Influenţa exemplelor
antreprenoriale

În cazul proprietarilor de IMM-uri se 
observã cã atît în cazul bãrbaţilor cît şi al 
femeilor, respectul faţã de întreprinzãtori 
acţioneazã ca un stimul puternic în decizia de 
a infiinţa o afacere. Se observã o diferenţã
între cele douã categorii de sex, femeile 
acordînd o importanţã mai mare decît bãrbaţii 
acestei variable de perceptie (Figura 8).
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Figura 8. Variabile de perceptie

În ceea ce priveşte relaţiile de gen, 
studii de specialitate postuleazã ideea 
conform cãreia influenţa exemplelor 
antreprenoriale este specificã genului. 

Cu alte cuvinte, pe femei tind sã le 
motiveze exemplele altor femei din 
cercul lor social (familie, prieteni) în 
timp ce exemplele masculine au o 
influenã mai puternicã în cazul 
bãrbaţilor.
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Este interesant de remarcat faptul cã, 
efectul exemplelor antreprenoriale se 
diminueazã pentru persoanele care deja au 
infiinţat o firmã şi, deşi la micã diferentã, 
femeile par a dispune de mai multe astfel de 
exemple (20,83% fata de 20,59% pentru 
bãrbaţi).

În ceea ce priveşte sexul persoanelor –
exemplu, primul loc il deţin tatii. Tatii par a fi 
principala sursã de inspiraţie pentru femeile 
întreprinzãtori potenţiali, importanţa acestora 
fiind chiar mai mare decît în cazul bãrbaţilor 
din acelaşi grup. 

Figura 8. Exemple antreprenoriale

O imagine graficã asupra rezultatelor 
obţinute de lucrarea de fata în acest sens, este 
prezentata în Figura 8. Asa cum se poate
observã, în cazul întreprinzãtorilor potenţiali, 
bãrbaţii declarã a avea mai multe exemple 
antreprenoriale decît femeile.

Influenta exemplelor
antreprenoriale

În acelasi timp se observã cã prezenţa 
mamelor ca exemplu antreprenorial este mai
mare în cazul femeilor decît în cazul bãrbaţilor 
atît pentru întreprinzãtorii potenţiali cît şi 
pentru cei care recent au infiinţat o firmã.

Comparativ cu celelalte grupe de 
întreprinzãtori analizaţi, o proportie mai 
scazutã de proprietari de IMM-uri dispun de 
exemple antreprenoriale, în medie, 27% din
femei şi respectiv bãrbaţi declarînd ca au
astfel de cunoştinţe în cercul lor social. 
Contrar cazului noilor întreprinzãtori însã, în 
cazul proprietarilor de IMM-uri se observã o 
usoarã diferentã, proporţia de bãrbaţi care 
dispun de exemple antreprenoriale fiind mai 
mare decît cea a femeilor. 

Tatal continuã sã ocupe primul loc în 
clasamentul exemplelor antreprenoriale 
provenind din familie, acesta fiind cazul a 
11% din femeile şi 12% din bãrbaţii din acest 
grup de întreprinzãtori. În ceea ce priveşte 
exemplul antreprenorial furnizat de mame, se 
observã o uşoara diferenta între bãrbaţi şi 
femei, acestea din urma dispunînd într-o mai
mare proporţie de astfel de exemple.

(%) Femei Barbati Total

Exemple 
antreprenoriale

26,99 27,23 27,15

Tata l 11,07 12,38 11,96

Mama 7,27 6,93 7,04

Tabel 4. Exemple antreprenoriale,
proprietari IMM
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Caracteristici ale afacerilorÎn cazul grupului de întreprinzãtori care au 
deja o afacere ce opereazã pe piatã de mai mult 
de 2 ani, pe linga caracteristicile lor personale

Femei Barbati Total

Virsta firmei (ani) 5,07 6,62 6,12

Intensitatea exporturilor 
(2006)

13,20 13,14 13,16

Credit bancar 1,02 1,21 1,15

Surse de finantare*

Economii proprii 3,77 3,87 3,84

Ajutoare publice 0,48 0,55 0,53

Proprietar unic (%) 47,06 48,02 47,71

Marimea proprietatii (%) 75,34 74,82 74,99

Coproprietari membrii ai 
familiei (persoane)

1,3 1,53 1,44

Proprietar-manager (%) 78,90 85,81 83,85

Marimea initiala (nr.angajati) 2,92 3,90 3,59

Cresterea afacerii (%  locuri 
de munca nou create)

39,27 30,63 33,38

*Gradul de importanta a fiecarei surse de finantare a fost masurat prin
intermediul unei scale de la 1 la 5

Tabel 5. Caracteristicile firmelor create

În cazul acestui grup de 
întreprinzãtori, pe lînga 
caracteristicile lor individuale şi 
variabilele socio-culturale, am 
analizat şi o a treia categorie de 
variabile, şi anume cele 
referitoare la caracteristicile 
afacerilor pe care le-au infiinţat 
şi le conduc. Tabelul 5 prezinta 
rezultatele obtinute în acest caz.

Firmele infiinţate de 
întreprinzãtori femei sunt mai 
“tinere” decît cele infiinţate de 
bãrbaţi (5 vs. 7 ani, respectiv). 
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referitoare la caracteristicile 
afacerilor pe care le-au infiinţat 
şi le conduc. Tabelul 5 prezintã
rezultatele obţinute în acest caz.

Deasemenea se observã ca 
majoritatea firmelor au un unic 
proprietar, atît pentru femei (47%) cît şi
pentru bãrbaţi, cu o medie generalã de 1,44 
coproprietari. Proprietarii de IMM-uri declarã
a fi şi managerii afacerilor în majoritatea 
cazurilor, însã se observã o proportie mai micã
de femei proprietar-manager (80% fata de 
86% în cazul bãrbaţilor).

Deşi la momentul înfiintãrii lor, firmele 
create de bãrbaţi sunt mai mari decît cele 
create de femei (cu o medie de angajati de 4 şi  
3, respectiv), firmele întreprinzãtoarelor par a 
avea un ritm de dezvoltare mai rapid. Intre 
momentul demararii afacerii şi prezent, firmele 
create de femei au crescut cu 39% fata de un 
30% în cazul bãrbaţilor.

În ceea ce priveşte implicarea 
întreprinzãtorilor în activitãţi economice 
internaţionale se observã o situaţie de egalitate, 
la nivelul anului 2006, 13,2% din firmele 
conduse de femei şi 13,14% din cele conduse
de bãrbaţi exportînd produsele şi/sau serviciile 
lor.

Se observã o similitudine intre femeile şi 
bãrbaţii întreprinzãtori în ceea ce priveşte 
importanţa pe care o acorda diferitelor forme 
de finanţare a afacerii. Majoritatea bãrbaţilor şi 
femeilor care au participat la interviu au 
declarat ca cea mai mare parte a fondurilor 
necesare pentru finanţarea activitãţilor lor au 
provenit din economii proprii. Interesant, 
creditul bancar a fost utilizat intr-o mãsurã mai 
micã, probabil datorita accesului dificil la 
astfel de surse de finanţare ce a caracterizat 
piaţa banilor în România de-a lungul multor 
ani. În contrapartidã, se acorda o extrem de 
micã importanţa fondurilor provenind din 
ajutoare publice destinate dezvoltãrii de IMM-
uri (punctajul pentru aceastã formã de 
finanţare fiind de 0,48 pentru femei şi, 0,55 
pentru bãrbaţi, dintr-un maxim de 5 puncte).
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Concluzii: Antreprenoriatul feminin în România

PROFIL DEMOGRAFIC

Femeile întreprinzãtori potenţiali au o vîrstã
medie de 35 de ani, şi o experienţã de lucru de 
aproximativ 8 ani. Majoritatea lor (62%) 
dispun de studii sau pregãtire în management
şi gestiunea afacerilor. 

Femeile proprietari de firme recent infiinţate
(maxim 2 ani) au o virsta medie de 34 de ani şi
o experienta în muncã de 8 ani. Ele dispun de 
studii sau pregatire în management în proporţie
de 50%. 

Întreprinzatoarele proprietari de firme care 
opereazã pe piatã de mai mult de 2 ani au o 
vîrstã medie de 37 de ani şi o experienţã în 
muncã de aproximativ 11 ani. Ele dispun atît 
de studii superioare (78%) şi de pregãtire în 
domeniul managementului (57%).

În timp ce femeile întreprinzãtori potenţiali 
şi noi, declarã cã principala lor motivatie 
pentru a intra în afaceri este posibilitatea de a 
obţine venituri superioare, proprietarele de 
IMM-uri considerã cã principala lor motivaţie
este detectarea unei ocazii de afaceri de care au 
vrut sã profite. 
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PROFIL DE AFACERI

Diferenţa de vîrsta între firmele întreprinzãtoarelor şi întreprinzãtorilor din România este, în medie 
de 2 ani, firmele în proprietatea femeilor fiind mai “tinere”. Atît femeile cît şi bãrbaţii, folosesc ca 
principalã sursã de finanţare, economiile proprii. Creditele bancare au un nivel de importanţã mai 
redus iar foarte puţini întreprinzãtori apeleazã la ajutoare publice în acest scop.

În 47% din firmele infiinţate de femei, acestea sunt proprietar unic, în 79% din cazuri femeile fiind
şi cele care se ocupã de managementul afacerii. În firmele în co-proprietate, femeile au o cota medie 
de participare de 75%. În medie, unul sau doi alţi membri al familiei sunt co-proprietari în firmele pe 
care femeile le au în co-proprietate cu familia.

Femeile tind sã infiinteze afaceri de dimensiuni mai mici decît cele infiinţate de bãrbaţii
întreprinzãtori. Considerînd drept criteriu de marime a afacerii numarul iniţial de angajati, acesta este 
de 3 angajaţi în cazul femeilor şi 4 în cazul bãrbaţilor. Cu toate acestea, afacerile întreprinzãtoarelor 
din România tind sã se dezvolte mai rapid, cu o ratã de creştere de 39% fata de un 31% în cazul 
bãrbaţilor.

Întreprinzatoarele din România se implicã mai mult decît întreprinzãtorii, în afaceri internaţionale. 
13,2% din produsele sau serviciile firmelor create de femei sunt dedicate exportului în timp ce acest 
procent este de 13,14% în cazul bãrbaţilor. Deşi aparent micã, aceastã diferenţã este semnificativã din 
punct de vedere statistic.
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PROFIL SOCIO-CULTURAL

În România statutul social asociat 
întreprinzãtorilor şi sentimentul de respect fata
de acestia sunt factori de perceptie ce 
influenteaza pozitiv decizia de a deveni 
întreprinzator. Acesta este şi cazul femeilor 
întreprinzãtori din eşantionul analizat de 
CEBR. 

Existenţa unor modele antreprenoriale 
pozitive  stimuleazã activitatea 
întreprinzãtoarelor din România. 38% din 
femeile care nu au demarat înca o afacere însã
intentioneaza sã o facã, declarã ca au cunoscuţi 
care sunt întreprinzãtori, în cercul lor social 
(familie, prieteni). Acest procent se reduce însã
în cazul femeilor care au infiinţat deja o firmã, 
acesta fiind de 21% în cazul întreprinzãtoarelor
cu firme mai “tinere” de 2 ani şi de 27% în 
cazul celor care au o firmã ce opereazã pe 
piatã de mai mult de 2 ani.

Comparativ cu întreprinzatorii bãrbaţi, 
femeile dispun totusi de mai puţine exemple 
antreprenoriale. Acest rezultat confirmaã
rezultate obtinute în studii empirice la nivel 
internaţional şi sprijina ideea ca, femeile, 
datoritã excluderii lor de-a lungul timpului din 
viaţa economicã şi socialã, dispun de mai 
puţine exemple antreprenoriale.
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