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Împartirea populatiei feminine 
din România în segmente
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Nota metodologica

Pro�lul eşantionului

Structura eşantionului

Sud-Est

Nord-Est

regiune
mărimea
oraşului

Sud - Muntenia

Sud-Vest - Oltenia

Vest

Nord-Vest

Centru

Bucureşti - Ilfov

2.0%

2.6%

1.4%

1.2%

1.6%

3.5%

-

0.7%

2.9%

1.5%

2.8%

1.7%

1.5%

-

1.9%

1.4%

1.8%

1.5%

2.2%

2.6%

-

-

2.3% 2.3% 2.8% -

-

-

-

-

-

16.1%

1.5%

2.7%

1.9%

2.5%

1.5%

3.5%

0.8%

2.0%

7.1%

4.3%

20-50 mii 50-100 mii 100-200 mii Bucureştisub 20 mii peste 200 mii

2.0%

2.4%

2.6%

4.3%

2.5%

-

FAZA EXPLORATORIE (CALITATIVĂ): 

Focus grup 18-24 ani, focus grup 30-40 
ani

FAZA CANTITATIVĂ:

Studiu cantitativ pe bază de ches-
tionar structurat, aplicat la domiciliul 
respondenţilor. 

Populaţie de referinţă: femei cu vârsta 
împlinită de 18-45 ani, din mediul urban 

Eşantion: probabilist, strati�cat după 
mărimea localităţii şi regiune. Selecţia 
adreselor a fost realizată după metoda 
rutei aleatorii. Selecţia respondentelor 
s-a făcut după metoda “primei zile de 
naştere”. 

Mărimea eşantionului: 1099 respon- 
denţi, eroare maximă de eşantionare ±3%  

Perioada de culegere a datelor: 
martie-aprilie 2009

Ocupaţie %

Eleva/studentă 21.6

6.5

2.6

42.6

21.6

2.0

1.2

1.4

0.5

Casnică

Şomeră

Angajată cu studii medii (muncitoare, 
functionară, vânzatoare etc)

Angajată cu studii superioare 
(specialistă, doctor, avocat, 
inginer etc)

Manager, Directoare

Liber profesionistă

Patroană, întreprinzător privat

Pensionară
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%

%

Educaţie

Stare civilă

%Venit lunar personal

1.9

5.2

9.2

46.2

7.1

3.9

21.8

4.7

41.5

11.1

43.0

3.9

0.5

8 clase sau mai puţin

10 clase

Şcoală profesională

Liceu

Şcoală post-liceală

Studii universitare de scurtă 
durată/colegiu

Studii universitare

Studii postuniversitare

Necăsătorită

Locuiesc cu partenerul

Căsătorită

Divorţată

Văduvă

Copii %

Numărul de persoane 
din gospodărie %

1 23.8

1 2.4

2 26.9

3 40.3

4 23.3

5 5.1

6 1.6

7 0.4

8 0.1

Fără venit 7.6

Mai puţin de 500 RON 8.7

500 – 999 RON 26.5

1000 – 1499 RON 22.6

1500 – 1999 RON 12.5

2000 – 2499 RON 4.8

2500 – 2999 RON 0.9

3000 - 3999 RON 0.7

%Venit lunar pe gospodarie

Mai putin de 500 RON 1.1

500 – 999 RON 4.7

1000 – 1499 RON 13.7

1500 – 1999 RON 19.7

2000 – 2999 RON 21.6

3000 - 4999 RON 11.6

Peste 5000 RON 4.2

Nu ştiu / Refuz 23.4

4000 - 4999 RON 0.7

Peste 5000 RON 0.3

Nu ştiu / Refuz 14.5

2 12.8

3 1.4

4 0.2

5 0.2

Nu am copii 61.6
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„Femeia ca target: ce e relevant acum” este un studiu de cercetare realizat prin colaborarea 
dintre compania de cercetare Brennan Research & Consultants şi SMARK, comunitatea 
profesioniştilor de marketing din România. Acest studiu este primul dintr-o serie pe care 
SMARK urmează să o lanseze sub titulatura SMARK Research. Aceste rapoarte sunt conce-
pute astfel încât să servească drept instrumente utile marketerilor din România în di�cilul 
proces decizional pe care aceştia sunt nevoiţi să îl parcurgă zilnic pentru a câştiga sau a 
menţine cota de piaţă a produselor pe care le administrează şi, în de�nitiv, pentru a creşte 
pro�tabilitatea companiilor în care îşi desfăşoară activitatea. 

Prin structura lor şi temele abordate, studiile din seria SMARK Research vin să completeze 
(şi nu să înlocuiască) datele deja disponibile în companiile locale sau multinaţionale care au 
transformat cercetarea într-o tradiţie, dar – în acelaşi timp – să ofere companiilor mici şi 
mijlocii, la costuri avantajoase, un set de date esenţiale pentru o abordare profesionistă a 
procesului de marketing. Prin prezenţa în conţinutul rapoartelor a unor informaţii inedite, 
managerii departamentelor de cercetare din cadrul companiilor vor găsi în seria de studii 
SMARK Research acele informaţii relevante la care, în ciuda importanţei lor pentru busi-
ness, din lipsă de resurse de timp sau din cauza costurilor ridicate, companiile sunt 
adeseori nevoite să renunţe. 

Studiul de faţă este dedicat înţelegerii target-ului feminin din România dintr-un motiv 
evident: femeile sunt principala ţintă pentru nenumărate categorii de produse, iar de 
înţelegerea stilului lor de viaţă şi comportamentului de consum depinde succesul 
majorităţii programelor de marketing şi campaniilor de comunicare implementate în 
prezent. Femeia, a�ată în nenumărate cazuri şi în posturile de mamă şi/sau soţie, este nu 
numai un „consumator de produse” , ci şi unul din elementele esenţiale în procesul 
decizional de achiziţie a produselor sau serviciilor: „cumpărătorul” sau „in�uenţatorul”. Cei 
care vor studia cu atenţie prezentul raport vor suprinde femeia din România în toate aceste 
roluri şi, în acelaşi timp, vor înţelege ce s-a schimbat „astăzi”, faţă de „ieri”, în procesul de 
trecere către o situaţie economică ce determină modi�cări majore în felul în care femeile îşi 
construiesc realitatea. Într-un mediu extrem de competitiv şi foarte agresiv din punct de 
vedere promoţional, unde greşelile pot determina pierderi �nanciare enorme, devine 
esenţial pentru marketeri să ia decizii pe baze solide în relaţia consumator-marcă. 

Combinând o perspectivă de ansamblu asupra targetului feminin cu una speci�că, de 
profunzime, prezentul studiu urmăreşte împărţirea populaţiei feminine din mediul urban 
în segmente omogene şi investighează la nivel detaliat o serie de aspecte speci�ce cu 
privire la felul în care femeile se raportează la anumite industrii, din perspectiva unor teme 
încă prea puţin explorate în studiile de cercetare locale: valori, prietenie şi relaţii, reacţia la 
criza economică, sănătate, comportament online, alimentaţie, amenajări interioare ş.a. 

Cuvant înainte
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