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L’indagine “Modelli di acquisto a Roma: evoluzione e tendenze” è stata realizzata da 

Confcommercio Roma, in collaborazione con la Camera di Commercio di Roma e Format 

Research, con l’obiettivo di comprendere i cambiamenti intervenuti negli ultimi cinque anni nelle 

abitudini di consumo dei cittadini della Capitale. 

Lo studio si è concentrato in particolare sull’analisi dei comportamenti d’acquisto relativi a beni di 

largo consumo, beni semidurevoli e beni durevoli, indagando non solo i canali preferiti (fisici o 

digitali) ma anche le motivazioni alla base delle scelte, i criteri di selezione dei punti vendita, la 

mobilità dei consumatori sul territorio e la percezione dell’offerta commerciale locale.

L’indagine ha previsto la realizzazione di 1.400 interviste CATI (Computer Aided Telephone 

Interview) - CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), articolate come segue: 500 interviste a 

residenti adulti del Comune di Roma e 900 interviste complessive nei tre territori sperimentali 

selezionati per un’analisi di dettaglio (Municipio V, Municipio IX e Municipio X) con 300 interviste 

per ciascun Municipio. Per quanto riguarda il Municipio V, sono stati considerati solo i quartieri 

all’interno del Grande Raccordo Anulare; per il IX l’EUR e gli altri quartieri del nono municipio 

all’interno del G.R.A., per il Municipio X, solo l’area di Ostia. Questo disegno campionario ha 

permesso di mettere a confronto il quadro complessivo della Capitale con le specificità delle tre 

aree target – selezionate ai fini sperimentali - evidenziando differenze territoriali, tendenze 

emergenti e criticità localizzate, utili per la definizione di politiche urbane e commerciali sempre 

più efficaci e mirate.

Premessa|
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Beni di largo  consumo| Evidenze principali

Per i beni di largo consumo i supermercati continuano a essere il canale principale, anche se 

con un peso leggermente ridotto rispetto al passato. Negli ultimi anni è cresciuto l’acquisto 

online e, in misura minore, quello nei discount.  La maggior parte delle famiglie romane continua 

comunque a fare la spesa nel quartiere di residenza, a conferma dell’importanza della 

prossimità, mentre chi si sposta lo fa soprattutto per cercare prezzi più convenienti o per 

raggiungere catene non presenti nella propria zona. La mobilità resta fortemente legata all’uso 

dell’auto o dello scooter, con un tempo medio di percorrenza di circa venti minuti. I principali 

fattori che orientano la scelta del canale restano i prezzi, le promozioni e la comodità logistica. 

Inoltre, oltre il 60% dei cittadini dichiara di avere un’esperienza positiva con gli acquisti online, 

destinata a rimanere stabile o migliorare in futuro.

DIFFERENZE TERRITORIALI: 
Le differenze tra i Municipi sono significative: ad Ostia oltre il 70% degli acquisti avviene nel 

quartiere di residenza, a conferma della forte centralità della prossimità. Nel V Municipio è più 

elevata la quota di spostamenti a piedi, mentre nel IX Municipio si registrano tempi medi più 

lunghi per raggiungere i punti vendita e una maggiore dipendenza dall’uso dell’auto.

Beni di largo consumo: prodotti acquistati con elevata frequenza, a basso prezzo e con un ciclo di vita breve, che richiedono 
riacquisto costante, come alimenti, bevande e prodotti per l’igiene.
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Canali di acquisto| Negli ultimi 5 anni, i supermercati di quartiere erano già il canale 

dominante, ma la quota era ancora più alta rispetto a oggi, soprattutto nei Municipi più 

periferici (es. Ostia al 72%).Oggi cresce la spesa online e, in misura minore, i discount di 

quartiere, mentre cala leggermente la centralità dei supermercati.

Pensando alle abitudini d’acquisto sue e/o della Sua Famiglia, indichi dove Lei o un altro componente del suo nucleo famigliare 

acquistava prevalentemente beni di largo consumo (alimentari, prodotti per l’igiene personale e per la pulizia della casa) negli 

ultimi cinque anni e dove li acquista oggi. 

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). I dati sono riportati all’universo. 

Beni di largo 
consumo 

Valori percentuali

Roma V Municipio IX Municipio Ostia

Oggi

Negli 
ultimi
5 anni 

Delta Oggi

Negli 
ultimi
5 anni

Delta Oggi

Negli 
ultimi
5 anni

Delta Oggi

Negli 
ultimi
5 anni

Delta

53,9 58,0 -4,1 55,0 62,0 -7,0 53,0 64,0 -11,0 52,0 72,0 -20,0

16,4 16,6 -0,2 20,0 22,0 -2,0 23,0 25,0 -2,0 17,0 11,0 +6,0

11,7 8,9 +2,8 11,0 5,0 +6,0 8,0 2,0 +6,0 16,0 9,0 +7,0

6,6 4,9 +1,7 5,0 1,0 +4,0 8,0 4,0 +4,0 7,0 1,0 +6,0

5,4 5,4 - 3,0 5,0 -2,0 2,0 2,0 - 4,0 1,0 +3,0

5,0 5,3 -0,3 6,0 5,0 +1,0 2,0 1,0 +1,0 4,0 6,0 -2,0

0,4 0,3 +0,1 0,0 0,0 - 2,0 1,0 +1,0 0,0 0,0 -

0,6 0,7 -0,1 0,0 0,0 - 2,0 1,0 +1,0 0,0 0,0 -

Supermercati di quartiere

Ipermercati di centri commerciali

Discount di quartiere

Spesa online

Negozi di vicinato / alimentari locali

Mercati rionali

Ambulanti

Altro 
(es. gruppi di Acquisto Solidale)
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67,3%

18,1%

8,9%

5,7%

Luogo degli acquisti| La maggior parte degli acquisti di beni di largo consumo avviene nel 

quartiere di residenza (67,3% a Roma), confermando la forte centralità della prossimità. Le 

aree vicine al domicilio o al lavoro coprono circa un quinto degli acquisti, mentre gli altri 

quartieri della città e il fuori città hanno un peso marginale. Si osserva un picco a Ostia, dove 

oltre il 72% degli acquisti resta concentrato nel quartiere di residenza.

Fatto 100 il totale degli acquisti di beni di largo consumo effettuati nel 2025 nei negozi fisici, indichi quanti di essi sono avvenuti nelle 

seguenti aree. 

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). .I dati sono riportati all’universo. 

Nel mio quartiere 

di residenza

Fuori città

In altri quartieri della città

Quartiere vicino 

residenza e/o lavoro

Municipio V Municipio IX Ostia

Nel mio quartiere di residenza 65,5 62,7 72,6

In un quartiere vicino alla mia 

residenza e/o al mio lavoro 17,4 18,9 14,7

In altri quartieri della città 12,6 10,9 8,4

Fuori città 4,5 7,6 4,4

ROMA

Valori percentuali
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Perché si compra fuori dal proprio quartiere| Quasi un terzo dei romani (32,7%) acquista beni 

di largo consumo fuori dal proprio quartiere di residenza. I motivi principali riguardano prezzi 

più convenienti e la disponibilità di negozi o catene non presenti nella propria zona. 

Seguono praticità legata agli spostamenti quotidiani e a motivi personali.

(Solo coloro che acquistano al di fuori del quartiere di residenza) Quali sono i principali motivi che l’hanno spinta ad acquistare beni 

di largo consumo fuori dal suo quartiere? 

Base campione: 1.109 casi totali (389 casi Comune di Roma, 240 casi Municipio V, 240 casi Municipio IX e 240 casi Ostia). Solo coloro che acquistano al di fuori del quartiere di residenza. La somma 

delle percentuali è diversa da 100 perché erano ammesse risposte multiple. I dati sono riportati all’universo.

Prezzi più convenienti42,6%

Presenza di negozi specifici o catene non presenti nella 
mia zona26,8%

24,6%

Mi trovo spesso in quella zona per altri motivi
(es. tempo libero, figli, sport, ecc.)17,6%

Ampia scelta / assortimento più completo13,6%

Carenza di offerta commerciale nel mio quartiere di 
residenza11,4%

Orari di apertura più comodi4,6%

Altro1,8%

32,7% 
acquista beni di largo consumo al di 

fuori del quartiere di residenza

V 
Municipio

IX 
Municipio

Ostia

42,5 42,5 35,1

26,3 25,0 20,0

23,8 33,8 30,3

13,8 21,3 20,0

20,0 13,8 15,0

13,8 11,3 10,1

5,0 7,5 7,5

2,5 2,5 1,3

ROMA

Maggiore praticità / comodità
(es. vicinanza al luogo di lavoro o lungo il tragitto quotidiano)

Valori percentuali
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Mezzi di trasporto per raggiungere i punti vendita| La maggioranza dei cittadini romani 

(60,1%) utilizza l’auto o lo scooter per fare acquisti di beni di largo consumo, con punte oltre 

il 70% nei Municipi IX e Ostia. Gli spostamenti a piedi restano rilevanti (28%), mentre l’uso dei 

mezzi pubblici è marginale (9,8%).Bici e monopattini sono ancora residuali, segnalati solo da 

una quota molto limitata (1,9%).

Attualmente, qual è il mezzo che utilizza più frequentemente per raggiungere i punti vendita in cui acquista beni di largo consumo? 

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). Dati ripercentualizzati al netto dell’altro.  I dati sono riportati all’universo.

Roma

60,1%
Roma

28,2%
Roma

9,8%
Macchina/

scooter

Bici/ 

monopattino

Mezzi 

pubbliciA piedi
V IX Ostia

67,0% 73,0% 71,0%

V IX Ostia

24,0% 15,0% 17,0%

V IX Ostia

9,0% 12,0% 9,0%

V IX Ostia

0,0% 0,0% 3,0%

Roma

1,9%
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ROMA

69,9% 69,0% 61,0% 72,0%

25,1% 22,0% 29,0% 19,0%

4,0% 8,0% 10,0% 8,0%

1,0% 1,0% 0,0% 1,0%

Tempo medio per raggiungere i punti vendita| La maggior parte dei romani impiega meno 

di 15 minuti per recarsi nei punti vendita di beni di largo consumo (69,9%). Una quota 

consistente (25,1%) dedica invece fino a mezz’ora, mentre solo minoranze superano i 30 

minuti. Il tempo medio si attesta sui 14minuti, con valori leggermente più alti nel IX Municipio.

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). I dati sono riportati all’universo. 

< 15 min

15 - 30 min

30 min – 1h

> 1h

V IX Ostia

E quanto tempo impiega in media per raggiungere i punti vendita in cui acquista beni di largo consumo? 

Media 14 min 15 min 16 min 14 min
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Prezzi competitivi o più bassi rispetto ad altri canali

Offerte e promozioni frequenti o vantaggiose

Comodità logistica

Ampiezza dell’assortimento

Fiducia nel brand del punto vendita 

Qualità dei prodotti percepita come superiore

Esperienza d’acquisto positiva 

Fiducia nel negoziante

Possibilità di consegna a domicilio/servizi aggiuntivi

Altro

Motivi di scelta del canale di acquisto| Il principale driver nella scelta del canale di acquisto 

sono i prezzi competitivi (37,4%), seguiti da offerte/promozioni (34,0%) e comodità logistica 

(33,7%).Gli aspetti legati all’assortimento e alla fiducia nel brand del punto vendita hanno un 

peso intermedio. Qualità percepita, esperienza d’acquisto e servizi aggiuntivi restano 

elementi secondari nelle decisioni dei consumatori.

Quando acquista beni di largo consumo (alimentari, prodotti per l’igiene personale e per la pulizia della casa), quali sono i principali 

motivi che la spingono a scegliere un canale di acquisto piuttosto che un altro? 

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). La somma delle percentuali è diversa da 100 perché erano ammesse risposte 

multiple. I dati sono riportati all’universo. 

ROMA
37,4

34,0

33,7

19,9

17,4

12,9

10,4

6,3

4,1

0,3

33,7

34,0

37,4

V Municipio IX Municipio Ostia

34,0 32,0 31,0

44,0 29,0 37,0

29,0 35,0 23,0

21,0 26,0 30,0

18,0 18,0 9,0

9,0 11,0 19,0

13,0 17,0 13,0

7,0 8,0 5,0

3,0 7,0 5,0

0,0 0,0 0,0
Val. %
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Esperienza e prospettive di acquisto online di beni di largo consumo| A Roma oltre il 60% 

valuta positivamente l’acquisto online di beni di largo consumo, prevedendo stabilità o 

miglioramenti futuri. Solo una minoranza (3%) ha un giudizio negativo destinato a non 

migliorare, mentre un quarto esprime valutazioni neutre. Ostia mostra l’atteggiamento più 

favorevole, con il 65% di opinioni positive proiettate nel tempo.

Come valuta, oggi, la sua esperienza di acquisto online di largo consumo? E come pensa che evolverà nei prossimi anni? 

11,6 3,0 25,1 41,7 18,6

Non acquisto 
online 

Negativa oggi;
dubito che migliori in futuro

Neutra oggi; 
penso che possa 
migliorare in futuro

Molto positiva oggi; 
migliorerà in futuro

Positiva oggi; 
resterà stabile in futuro

16,0 2,0 30,0 33,0 19,0

8,0 4,0 26,0 52,0 10,0

15,0 2,0 18,0 48,0 17,0

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). I dati sono riportati all’universo. 

Roma

V Municipio

IX Municipio

Ostia

60,3%

52,0%

62,0%

65,0%

ESPERIENZA ACQUISTO 

ONLINE POSITIVA OGGI/

RESTERÀ STABILE O 

MIGLIORERÀ IN FUTUTO
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Beni semidurevoli| Evidenze principali

Per i beni semidurevoli, come abbigliamento e calzature, si osserva una forte crescita 

dell’acquisto online, che oggi copre più di un quarto degli acquisti complessivi. I centri 

commerciali mantengono un ruolo centrale, ma perdono terreno i negozi indipendenti e, in parte, 

le catene specializzate. La maggioranza degli acquisti avviene fuori dal quartiere di residenza: 

oltre la metà dei cittadini sceglie altre aree della città, soprattutto per accedere a catene non 

presenti in zona o per approfittare di prezzi più convenienti. La mobilità legata a questi acquisti è 

caratterizzata da spostamenti più lunghi rispetto ai beni di largo consumo: il tempo medio è di 

circa 34 minuti e prevale nettamente l’uso dell’auto o dello scooter. Nella scelta del canale di 

acquisto i driver principali restano il prezzo, l’ampiezza dell’assortimento e le promozioni. 

L’esperienza online è giudicata positivamente da circa due terzi dei romani, con aspettative di 

stabilità o ulteriore miglioramento.

DIFFERENZE TERRITORIALI: 
Nel IX Municipio gli acquisti fuori quartiere sono particolarmente diffusi, spinti dalla scarsità di 

offerta locale e dalla ricerca di assortimenti più ampi. Qui si registrano anche tempi di percorrenza 

più lunghi e un uso prevalente dell’auto. Nel V Municipio, invece, rimane più significativa la quota 

di spostamenti a piedi o con i mezzi pubblici.

Beni semidurevoli: prodotti che hanno una discreta durata media ovvero non si consumano subito ma vengono sostituiti 
periodicamente per usura, moda o necessità, ad esempio abbigliamento, calzature e articoli casalinghi.
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Canali di acquisto| Negli ultimi 5 anni, i centri commerciali e i negozi indipendenti erano i 

principali punti di riferimento per i beni semidurevoli. Oggi cresce fortemente l’acquisto 

online (25,7%), mentre cala l’incidenza dei negozi indipendenti e, in parte, delle catene 

specializzate. Permane però la centralità dei centri commerciali, soprattutto nei Municipi IX.

Pensando alle sue abitudini d’acquisto, indichi dove acquistava prevalentemente beni semidurevoli (abbigliamento, calzature, 

pelletteria, biancheria per la casa) negli ultimi cinque anni e dove li acquista oggi. 

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). I dati sono riportati all’universo. 

Beni 
semidurevoli

Roma V Municipio IX Municipio OSTIA

Oggi
Negli 
ultimi
5 anni

Delta Oggi
Negli 
ultimi
5 anni

Delta Oggi
Negli 
ultimi
5 anni

Delta Oggi
Negli 
ultimi
5 anni

Delta

28,9 36,3 -7,4 36,0 46,0 -10,0 43,0 47,0 -4,0 48,0 46,0 +2,0

25,7 10,3 +15,4 20,0 10,0 +10,0 23,0 10,0 +13,0 17,0 9,0 +8,0

15,6 18,7 -3,1 14,0 13,0 +1,0 10,0 17,0 -7,0 11,0 17,0 -6,0

14,4 22,7 -8,3 10,0 16,0 -6,0 9,0 10,0 -1,0 9,0 12,0 -3,0

9,9 7,7 +2,2 10,0 6,0 +4,0 13,0 14,0 -1,0 11,0 12,0 -1,0

1,0 1,4 -0,4 2,0 3,0 -1,0 0,0 1,0 -1,0 1,0 2,0 -1,0

4,6 2,9 +1,7 8,0 6,0 +2,0 2,0 1,0 +1,0 3,0 2,0 +1,0

Centri commerciali 

Online 

Catene specializzate 
(es. Zara, OVS)

Negozi indipendenti di quartiere  

Outlet

Spacci aziendali

Altro 
(es. mercatini di seconda mano)
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Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). .I dati sono riportati all’universo. 

Nel mio quartiere 

di residenza

Fuori città

In altri quartieri della città

Quartiere vicino 

residenza e/o lavoro

Municipio V Municipio IX Ostia

Nel mio quartiere di residenza 41,6 39,8 41,9

In un quartiere vicino alla mia 

residenza e/o al mio lavoro 24,4 29,3 28,2

In altri quartieri della città 23,7 17,9 20,1

Fuori città 10,4 13,0 9,9

ROMA

Valori percentuali

43,1%

22,9%

23,7%

10,3%

Fatto 100 il totale dei suoi acquisti di beni semidurevoli effettuati nel 2025 nei negozi fisici, indichi quanti di essi sono avvenuti nelle 

seguenti aree. 

Luogo degli acquisti| La maggior parte degli acquisti di beni semidurevoli avviene 

comunque nel quartiere di residenza (43,1%), ma con un peso minore rispetto ai beni di 

largo consumo. Cresce l’importanza delle aree vicine alla residenza o al lavoro (22,9%) e 

degli altri quartieri della città (23,7%), segno di una maggiore mobilità. Gli acquisti fuori città 

restano limitati ma non trascurabili (10,3%), soprattutto nel IX Municipio.
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V 

Municipio

IX 

Municipio
Ostia

38,2 31,0 34,9

34,8 44,0 36,0

28,1 34,5 39,5

11,2 21,4 19,8

11,2 14,3 10,5

14,6 11,9 4,7

16,9 10,7 12,8

(Solo coloro che acquistano al di fuori del quartiere di residenza) Quali sono i principali motivi che l’hanno spinta ad acquistare beni 

semidurevoli fuori dal suo quartiere? 

Base campione: 1.207 casi totali (430 casi Comune di Roma, 267 casi Municipio V, 252 casi Municipio IX e 258 casi Ostia). Solo coloro che acquistano al di fuori del quartiere di residenza. La somma 

delle percentuali è diversa da 100 perché erano ammesse risposte multiple. I dati sono riportati all’universo. 

Presenza di negozi specifici o catene non presenti nella 
mia zona

36,9%

Prezzi più convenienti36,9%

Ampia scelta / assortimento più completo31,2%

Carenza di offerta commerciale nel mio quartiere di 
residenza

18,1%

Mi trovo spesso in quella zona per altri motivi
(es. tempo libero, figli, sport, ecc.)

12,6%

Maggiore praticità / comodità
(es. vicinanza al luogo di lavoro o lungo il tragitto quotidiano)

11,0%

Orari di apertura più comodi7,8%

56,9% 
acquista beni semidurevoli al di fuori 

del quartiere di residenza

ROMA

Valori percentuali

Perché si compra fuori dal proprio quartiere| Oltre la metà dei romani (56,9%) acquista beni 

semidurevoli fuori dal proprio quartiere di residenza. I motivi principali riguardano la presenza 

di catene non disponibili in zona (36,9%) e i prezzi più convenienti (36,9%). Seguono 

l’ampiezza dell’assortimento (31,2%) e la carenza di offerta locale, soprattutto nel IX 

Municipio.
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Attualmente, qual è il mezzo che utilizza più frequentemente per raggiungere i punti vendita in cui acquista beni semidurevoli? 

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). I dati sono ripercentualizzati al netto dell’altro. I dati sono riportati all’universo.

Roma

67,2%
Roma

16,5%

Bici/ 

monopattino

Mezzi 

pubblici

V IX Ostia

69,0 81,0 77,8

V IX Ostia

13,0 10,0 12,1

V IX Ostia

17,0 8,0 9,1

V IX Ostia

1,0 1,0 1,0

Roma

2,0%

Roma

14,2%

A piedi

Macchina/

scooter

Mezzi di trasporto per raggiungere i punti vendita| Per gli acquisti di beni semidurevoli 

prevale nettamente l’uso dell’auto o scooter (67,2%), con punte oltre l’80% nel IX Municipio. I 

mezzi pubblici coprono il 16,5% degli spostamenti, mentre gli acquisti a piedi restano limitati 

(14,2%). Bici e monopattini risultano marginali (2%), confermando una mobilità ancora 

fortemente motorizzata.
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E quanto tempo impiega in media per raggiungere i punti vendita in cui acquista beni semidurevoli? 

ROMA

30,1% 33,0% 33,0% 30,0%

51,7% 45,0% 41,0% 41,0%

16,4% 19,0% 23,0% 27,0%

1,7% 3,0% 3,0% 2,0%

< 15 min

15 - 30 min

30 min – 1h

> 1h

V IX Ostia

Media 23 min 23 min 24 min 25min

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). I dati sono riportati all’universo. 

Tempo medio per raggiungere i punti vendita| Per gli acquisti di beni semidurevoli il tempo 

medio di spostamento è di circa 23 minuti. La maggioranza dei romani impiega meno di 

mezz’ora (51,7%), mentre un quinto si sposta tra 30 minuti e un’ora. Tempi superiori all’ora 

restano marginali, ma leggermente più frequenti nei Municipi V e IX.
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Prezzi competitivi o più bassi rispetto ad altri canali

Ampiezza dell’assortimento

Offerte e promozioni frequenti o vantaggiose

Comodità logistica

Fiducia nel brand del punto vendita

Qualità dei prodotti percepita come superiore

Esperienza d’acquisto positiva

Fiducia nel negoziante

Possibilità di consegna a domicilio/servizi aggiuntivi

Altro

37,3

30,0

28,1

20,1

16,4

15,1

11,7

9,0

6,7

0,3

Quando acquista beni semidurevoli, quali sono i principali motivi che la spingono a scegliere un canale di acquisto piuttosto che un 

altro? 

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). La somma delle percentuali è diversa da 100 perché erano ammesse risposte 

multiple. I dati sono riportati all’universo. 

ROMA V Municipio IX Municipio Ostia

37,0 26,0 38,0

42,0 31,0 38,0

26,0 28,0 26,0

18,0 19,0 11,0

24,0 22,0 12,0

11,0 16,0 22,0

11,0 26,0 9,0

7,0 6,0 9,0

5,0 7,0 6,0

1,0 0,0 1,0

37,3

30,0

28,1

Motivi di scelta del canale di acquisto| Nella scelta del canale di acquisto per i beni 

semidurevoli prevalgono i prezzi competitivi (37,3%) e l’ampiezza dell’assortimento (30,0%). 

Le offerte e le promozioni (28,1%) e la comodità logistica (20,1%) hanno un ruolo rilevante 

ma secondario. La fiducia nel brand e la qualità percepita dei prodotti incidono in misura 

minore, mentre i servizi aggiuntivi restano marginali.
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5,02,6 25,4 43,7 23,3

4,0 1,0 26,0 43,0 26,0

6,0 4,0 18,0 53,0 19,0

7,0 5,0 18,0 51,0 19,0

Come valuta, oggi, la sua esperienza di acquisto online di beni semidurevoli? E come pensa che evolverà nei prossimi anni? 

Non acquisto 
online 

Negativa oggi;
non migliorerà in futuro

Neutra oggi; 
migliorerà in futuro

Molto positiva oggi; 
migliorerà in futuro

Positiva oggi; 
resterà stabile in futuro

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). I dati sono riportati all’universo. 

Roma

V Municipio

IX Municipio

Ostia

67,0%

69,0%

72,0%

70,0%

ESPERIENZA ACQUISTO 

ONLINE POSITIVA OGGI/

RESTERÀ STABILE O 

MIGLIORERÀ IN FUTUTO

Esperienza e prospettive di acquisto online di beni semidurevoli| Oltre due terzi dei romani 

(67%) giudicano positiva l’esperienza di acquisto online di beni semidurevoli, prevedendone 

stabilità o miglioramenti futuri. Solo una quota marginale (2,6%) esprime un giudizio negativo 

destinato a non migliorare, mentre un quarto resta neutrale. Gli atteggiamenti più favorevoli 

si registrano nel IX Municipio, con il 72% di opinioni positive.
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L’ACQUISTO DEI BENI SEMIDUREVOLI
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METODO

BACKUP
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Beni durevoli| Evidenze principali

Per i beni durevoli, come mobili ed elettrodomestici, emerge una riduzione del ruolo delle 

catene specializzate a vantaggio degli acquisti online, che oggi raggiungono quasi un terzo del 

totale. I centri commerciali restano importanti, ma anch’essi in calo, mentre i negozi 

indipendenti continuano a perdere centralità. Gli acquisti risultano più diffusi fuori dal territorio: 

solo poco più di un terzo avviene nel quartiere di residenza, mentre quasi due terzi avvengono 

altrove, spesso in altri quartieri della città o anche fuori Roma. Le motivazioni principali 

riguardano i prezzi più convenienti, la disponibilità di catene non presenti in zona e un 

assortimento più ampio. La mobilità è fortemente legata all’uso dell’auto o dello scooter, con 

tempi medi simili a quelli dei beni semidurevoli (34-35 minuti). Le scelte di canale sono guidate 

soprattutto dal prezzo, dall’assortimento e dalle promozioni, mentre qualità percepita e fiducia 

nel brand hanno un peso più contenuto. L’esperienza online viene valutata positivamente da 

oltre due terzi dei cittadini.

DIFFERENZE TERRITORIALI: 
Il IX Municipio si distingue per una quota più alta di acquisti fuori città e per tempi medi superiori 

alla media. Nei Municipi V e a Ostia l’uso dell’auto o dello scooter supera l’80%, confermando 

una forte dipendenza dalla mobilità privata. A Ostia, inoltre, la fiducia negli acquisti online è più 

elevata che altrove, con il 73% di opinioni positive.

Beni durevoli: prodotti costosi e di lunga durata, acquistati raramente e utilizzati per anni, come automobili, mobili ed 
elettrodomestici
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Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). I dati sono riportati all’universo. 

Beni 
durevoli

Valori percentuali

Pensando alle sue abitudini d’acquisto, indichi dove acquistava prevalentemente beni durevoli (mobili, articoli tecnologici, 

elettrodomestici) negli ultimi cinque anni e dove li acquista oggi. 

Canali di acquisto| Per i beni durevoli si riduce il peso delle catene specializzate (dal 47,9% 

al 39,6%) a favore degli acquisti online, che crescono fino al 28,4%. I centri commerciali 

mantengono un ruolo importante ma in calo, mentre i negozi indipendenti perdono ulteriore 

centralità. 

Roma V Municipio IX Municipio Ostia

Oggi
Negli 
ultimi
5 anni

Delta Oggi
Negli 
ultimi
5 anni

Delta Oggi
Negli 
ultimi
5 anni

Delta Oggi
Negli 
ultimi
5 anni

Delta

39,6 47,9 -8,3 51,0 45,0 +6,0 33,0 46,0 -13,0 44,0 59,0 -15,0

28,4 12,7 +15,7 20,0 9,0 +11,0 31,0 16,0 +15,0 24,0 13,0 +11,0

18,3 21,0 -2,7 15,0 28,0 -13,0 23,0 29,0 -6,0 17,0 14,0 +3,0

5,7 10,6 -4,9 8,0 11,0 -3,0 7,0 5,0 +2,0 7,0 11,0 -4,0

4,6 4,4 +0,2 3,0 5,0 -2,0 6,0 3,0 +3,0 4,0 3,0 +1,0

1,7 1,7 - 1,0 1,0 - 0,0 1,0 -1,0 3,0 0,0 +3,0

1,7 1,7 - 2,0 1,0 +1,0 0,0 0,0 - 1,0 0,0 +1,0

Catene specializzate 
(es. MediaWorld, Mondo Convenienza)

Online

Centri commerciali

Negozi indipendenti di quartiere

Outlet

Spacci aziendali

Altro 
(es. mercatini di seconda mano)
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Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Municipio Ostia). .I dati sono riportati all’universo. 

Nel mio quartiere 

di residenza

Fuori città

In altri quartieri della città

Quartiere vicino 

residenza e/o lavoro

Municipio V Municipio IX Ostia

Nel mio quartiere di residenza 41,5 32,8 38,6

In un quartiere vicino alla mia 

residenza e/o al mio lavoro 25,2 30,7 25,0

In altri quartieri della città 27,9 22,3 23,5

Fuori città 5,4 14,3 13,0

ROMA

Valori percentuali

Fatto 100 il totale dei suoi acquisti di beni durevoli effettuati nel 2025 nei negozi fisici, indichi quanti di essi sono avvenuti nelle seguenti 

aree. 

36,4%

24,9%

27,0%

11,5%

Luogo degli acquisti| Gli acquisti di beni durevoli risultano più distribuiti rispetto ad altre 

categorie: solo il 36,4% avviene nel quartiere di residenza. Cresce infatti il peso degli 

spostamenti verso altri quartieri della città (27,0%) e aree vicine a casa o lavoro (24,9%).Il 

fuori città, pur restando minoritario (11,5%), raggiunge percentuali più alte soprattutto nel IX 

Municipio.
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(Solo coloro che acquistano al di fuori del quartiere di residenza) Quali sono i principali motivi che l’hanno spinta ad acquistare beni 

durevoli fuori dal suo quartiere? 

Base campione: 1.192 casi totali (424 casi Comune di Roma, 255 casi Municipio V, 258 casi Municipio IX e 255 casi Ostia). Solo coloro che acquistano al di fuori del quartiere di residenza. La somma delle 

percentuali è diversa da 100 perché erano ammesse risposte multiple. I dati sono riportati all’universo. 

Prezzi più convenienti41,4%

Presenza di negozi specifici o catene non presenti nella 
mia zona

33,3%

Ampia scelta / assortimento più completo27,8%

Carenza di offerta commerciale nel mio quartiere di 
residenza

24,7%

Maggiore praticità / comodità
(es. vicinanza al luogo di lavoro o lungo il tragitto quotidiano)

9,1%

Mi trovo spesso in quella zona per altri motivi
(es. tempo libero, figli, sport, ecc.)8,1%

Orari di apertura più comodi7,6%

Altro0,8%

63,5% 
acquista beni durevoli al di fuori del 

quartiere di residenza

V 
Municipio

IX 
Municipio

Ostia

40,0 41,9 35,3

27,1 37,2 36,5

42,4 37,2 44,7

16,5 18,6 18,8

10,6 11,6 8,2

8,2 7,0 8,2

12,9 12,8 3,5

0,0 0,0 0,0

ROMA

Valori percentuali

Perché si compra fuori dal proprio quartiere| Quasi due terzi dei romani (63,5%) acquistano 

beni durevoli fuori dal proprio quartiere di residenza. Le motivazioni principali sono i prezzi più 

convenienti (41,4%) e la presenza di catene non disponibili in zona (33,3%). Contano anche 

l’assortimento più ampio (27,8%) e la carenza di offerta commerciale locale (24,7%).
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Attualmente, qual è il mezzo che utilizza più frequentemente per raggiungere i punti vendita in cui acquista beni durevoli? 

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). Dati ripercentualizzati al netto dell’altro. I dati sono riportati all’universo.

Roma

75,3%
Roma

14,7%
Roma

8,4%

Bici/ 

monopattino

V IX Ostia

84,0% 83,7% 83,7%

V IX Ostia

8,0% 10,2% 6,1%
V IX Ostia

8,0% 6,1% 8,2%

V IX Ostia

0,0% 0,0% 2,0%

Roma

1,6%

Mezzi 

pubblici A piedi

Macchina/

scooter

Mezzi di trasporto per raggiungere i punti vendita| Per gli acquisti di beni durevoli la 

stragrande maggioranza dei romani utilizza l’auto o lo scooter (75,3%), con punte superiori 

all’80% nei Municipi V, IX e Ostia. L’uso dei mezzi pubblici resta limitato (14,7%), mentre gli 

spostamenti a piedi sono marginali (8,4%).Bici, monopattini e altre soluzioni alternative hanno 

un peso residuale (1,6%).
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E quanto tempo impiega in media per raggiungere i punti vendita in cui acquista beni durevoli? 

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). I dati sono riportati all’universo. 

ROMA

25,0% 24,0% 32,0% 28,0%

47,7% 47,0% 41,0% 37,0%

24,0% 26,0% 27,0% 32,0%

3,3% 3,0% 0,0% 3,0%

< 15 min

15 - 30 min

30 min – 1h

> 1h

V IX Ostia

Media 26 min 26 min 24 min 27 min

Tempo medio per raggiungere i punti vendita| Per gli acquisti di beni durevoli il tempo 

medio di spostamento è di circa 34 minuti. Quasi la metà dei romani (47,7%) impiega meno 

di mezz’ora, mentre un quarto dedica da 30 a 60 minuti. Tempi superiori all’ora sono rari 

(3,3%), ma la quota di spostamenti oltre la mezz’ora cresce nei Municipi IX e Ostia.
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37,1

24,9

21,7

19,9

14,4

14,1

12,3

12,3

7,3

0,7

Prezzi competitivi o più bassi rispetto ad altri canali

Ampiezza dell’assortimento / trovo tutto ciò che mi serve

Offerte e promozioni frequenti o vantaggiose

Fiducia nel brand del punto vendita
(es. Conad, Carrefour, etc.)

Esperienza d’acquisto positiva
(ordine, assistenza, facilità nel trovare i prodotti)

Comodità logistica
(vicinanza, facilità di accesso, parcheggio, orari)

Qualità dei prodotti percepita come superiore

Possibilità di consegna a domicilio/servizi aggiuntivi

Fiducia nel negoziante

Altro

Quando acquista beni durevoli, quali sono i principali motivi che la spingono a scegliere un canale di acquisto piuttosto che un 

altro? 

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). La somma delle percentuali è diversa da 100 perché erano ammesse risposte 

multiple. I dati sono riportati all’universo. 

ROMA V Municipio IX Municipio Ostia

34,0 32,0 31,0

29,0 30,0 26,0

32,0 27,0 35,0

23,0 22,0 17,0

10,0 14,0 20,0

15,0 12,0 10,0

9,0 16,0 17,0

11,0 12,0 9,0

7,0 12,0 4,0

0,0 0,0 0,0

37,1

24,9

21,7

Motivi di scelta del canale di acquisto| Nella scelta del canale di acquisto per i beni 

durevoli prevalgono i prezzi competitivi (37,1%) e l’ampiezza dell’assortimento 

(24,9%).Seguono le offerte e promozioni (21,7%) e la fiducia nel brand del punto vendita 

(19,9%), mentre altri fattori hanno un peso minore. Qualità percepita, esperienza d’acquisto 

e comodità logistica risultano importanti ma secondari nelle decisioni.
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Come valuta, oggi, la sua esperienza di acquisto online di beni durevoli? E come pensa che evolverà nei prossimi anni? 

Non acquisto 
online 

Negativa oggi;
non migliorerà in futuro

Neutra oggi; 
migliorerà in futuro

Molto positiva oggi; 
migliorerà in futuro

Positiva oggi; 
resterà stabile in futuro

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). I dati sono riportati all’universo. 

Roma

V Municipio

IX Municipio

Ostia

68,3%

70,0%

66,0%

73,0%

ESPERIENZA ACQUISTO 

ONLINE POSITIVA OGGI/

RESTERÀ STABILE O 

MIGLIORERÀ IN FUTUTO

4,9 2,4 24,4 44,3 24,0

8,0 2,0 20,0 47,0 23,0

4,01,0 29,0 49,0 17,0

5,04,0 18,0 57,0 16,0

Esperienza e prospettive di acquisto online di beni durevoli| A Roma oltre due terzi dei 

cittadini (68,3%) valutano positivamente l’esperienza di acquisto online di beni durevoli, 

prevedendo stabilità o miglioramenti. Le opinioni negative sono molto limitate (2,4%), mentre 

circa un quarto mantiene un atteggiamento neutrale. Ostia si distingue per la maggiore 

fiducia, con il 73% di giudizi positivi proiettati nel futuro.
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Offerta commerciale di quartiere| Evidenze principali

La valutazione complessiva dell’offerta commerciale di quartiere è positiva, circa tre romani su 

quattro si dichiarano soddisfatti, con un giudizio che si concentra soprattutto sulla comodità e 

sulla vicinanza dei punti vendita. Il buon rapporto qualità-prezzo e la varietà dei negozi sono 

ulteriori elementi apprezzati, insieme alla presenza di mercati rionali e attività storiche di fiducia. 

Una quota non trascurabile, circa un quarto della popolazione. esprime insoddisfazione. Le 

principali criticità riguardano la scarsa varietà di negozi e prodotti, la necessità di prezzi più 

convenienti e, in alcuni casi, la percezione di una qualità insufficiente dell’offerta. Emergono 

anche richieste di orari più ampi, collegamenti con i mezzi pubblici e una maggiore cura 

dell’arredo urbano. Accanto ai negozi, anche i servizi di quartiere (lavanderie, parrucchieri, 

poste, ecc.) ottengono valutazioni positive da oltre l’86% dei cittadini. Allo stesso tempo, il 91,9% 

dei romani dichiara di desiderare nuovi negozi o servizi, soprattutto non alimentari e spazi 

culturali o per il tempo libero.

DIFFERENZE TERRITORIALI: 
Il livello di soddisfazione varia sensibilmente tra i Municipi: il V Municipio si distingue per i giudizi 

più positivi, con oltre l’84% di cittadini soddisfatti, mentre nei Municipi IX e Ostia la quota di 

insoddisfatti cresce, segnalando carenze locali e maggiori aspettative sull’ampliamento 

dell’offerta. Ad Ostia, in particolare, oltre il 95% degli abitanti esprime il desiderio di nuovi negozi 

o servizi, a conferma di una domanda più pressante rispetto al resto della città.
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Valutazione dell’offerta commerciale di quartiere| La valutazione complessiva dell’offerta 

commerciale di quartiere è positiva: il 75,9% la giudica abbastanza o molto soddisfacente. 

Tuttavia, una quota significativa (24,1%) esprime insoddisfazione, con picchi nel IX e Ostia. 

Il V Municipio risulta il più soddisfatto, con oltre l’84% di giudizi positivi.

Più in generale come giudica il livello dell’offerta commerciale del suo quartiere di residenza? Per “offerta commerciale” s’intende 

la varietà, qualità, fascia di prezzo e accessibilità dei negozi disponibili. 

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). I dati sono riportati all’universo. 

3,7% 20,4% 58,3% 17,6%
Per nulla 

soddisfacente

Poco 

soddisfacente
Abbastanza

soddisfacente

Molto 

soddisfacente

24,1%
Per nulla + poco soddisfacente

75,9%
Abbastanza + molto soddisfacente

V IX Ostia

84,0% 73,0% 74,0%

V IX Ostia

16,0% 27,0% 26,0%

Roma
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Cosa migliorare nell’offerta commerciale di quartiere| Chi giudica poco o per nulla 

soddisfacente l’offerta commerciale indica come priorità una maggiore varietà di negozi e 

prodotti (73,4%) e prezzi più convenienti (41,4%). Seguono la richiesta di una qualità migliore 

e iniziative per animare il commercio locale. Altri aspetti citati riguardano orari più flessibili, 

collegamenti con i mezzi pubblici e cura dell’arredo urbano.
(Se la ritengono poco e per nulla soddisfacente) Cosa ritiene dovrebbe essere migliorato dell’offerta commerciale del suo quartiere 

di residenza? 

Base campione: 328 casi totali (121 casi Comune di Roma, 48 casi Municipio V, 81 casi Municipio IX e 78 casi Ostia). Solo coloro che la ritengono poco e per nulla soddisfacente. La somma delle 

percentuali è diversa da 100 perché erano ammesse risposte multiple. I dati sono riportati all’universo. 

24,1%
Per nulla + poco 

soddisfacente

Maggiore varietà di negozi e prodotti73,4%

Prezzi più convenienti41,4%

Migliore qualità dell’offerta35,5%

Iniziative per animare il commercio 
(eventi, mercatini, ecc.)20,1%

Orari di apertura più flessibili o estesi13,0%

Collegamenti con mezzi pubblici10,1%

Spazi pedonali / piste ciclabili / parcheggi6,5%

Sicurezza e illuminazione delle aree commerciali5,3%

Accessibilità per persone con disabilità4,1%

Cura delle vetrine e dell’arredo urbano3,6%

Altro0,6%

V 

Municipio

IX 

Municipio
Ostia

56,3 70,4 76,9

18,8 40,7 50,0

43,8 25,9 26,9

31,3 11,1 19,2

12,5 18,5 15,4

0,0 22,2 3,8

12,5 3,7 3,8

12,5 0,0 11,5

0,0 0,0 0,0

25,0 3,7 3,8

0,0 0,0 0,0
Valori percentuali
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Punti di forza dell’offerta commerciale di quartiere| Chi giudica positiva l’offerta 

commerciale apprezza soprattutto la comodità e vicinanza dei negozi (51,8%) e il buon 

rapporto qualità/prezzo (33,7%). Seguono la varietà e l’assortimento dei punti vendita e la 

qualità dei prodotti offerti. Emergono anche elementi di vivacità locale come mercati rionali 

e attività storiche di fiducia, oltre alla sicurezza delle aree commerciali.

(Se la ritengono molto o abbastanza soddisfacente) Quali sono, a suo giudizio, i principali punti di forza dell’offerta commerciale del 

suo quartiere di residenza? 

Base campione: 1.072 casi totali (379 casi Comune di Roma, 252 casi Municipio V, 219 casi Municipio IX e 222 casi Ostia). Solo coloro che la ritengono ,molto o abbastanza soddisfacente. La somma delle 

percentuali è diversa da 100 perché erano ammesse risposte multiple. I dati sono riportati all’universo. 

75,9%
Abbastanza + molto 

soddisfacente

Comodità e vicinanza dei negozi

Buon rapporto qualità/prezzo

Varietà e assortimento di negozi

Qualità dei prodotti offerti

Presenza di mercati rionali o settimanali

Orari di apertura ampi o flessibili

Facilità di parcheggio

Presenza di attività storiche o di fiducia

Aree pedonali o spazi urbani curati

Altro

51,8%

33,7%

27,3%

24,1%

20,7%

18,6%

16,2%

11,5%

6,2%

0,0%

V 

Municipio

IX 

Municipio
Ostia

50,0 39,7 43,2

50,0 41,1 31,1

25,0 35,6 23,0

19,0 26,0 18,9

29,8 11,0 23,0

8,3 30,1 21,6

17,9 35,6 31,1

9,5 6,8 6,8

4,8 5,5 10,8

0,0 0,0 1,4

Valori percentuali
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Valutazione dei servizi per le famiglie nel quartiere| La presenza di servizi per le famiglie 

viene valutata positivamente dall’86,9% dei cittadini, con una quota significativa di “molto 

soddisfatti” (27,1%). Solo il 13,1% esprime giudizi negativi, con picchi nel IX Municipio. Il V 

Municipio si distingue per i livelli di soddisfazione più elevati (93%).

E come giudica la presenza di servizi per le famiglie (es. lavanderie, parrucchieri, poste, ecc.) nel suo quartiere di residenza? 

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). I dati sono riportati all’universo. 

2,6% 10,6% 59,7% 27,1%
Per nulla 

soddisfacente

Poco 

soddisfacente
Abbastanza

soddisfacente

Molto 

soddisfacente

13,1%
Per nulla + poco soddisfacente

86,9%
Abbastanza + molto soddisfacente

V IX Ostia

93,0% 76,0% 86,0%

V IX Ostia

7,0% 24,0% 14,0%

Roma
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ROMA V IX Ostia

Negozi non alimentari
(negozi di abbigliamento, di elettronica, 

ecc…)
22,3 23,0 13,0 22,0

Negozi alimentari 
(supermercati, piccoli alimentari e ristorazione) 11,0 6,0 15,0 13,0

Cultura, tempo libero e sport
(cinema, teatri, palestre, parchi, …) 6,3 5,0 6,0 8,0

Servizi alla persona
(servizi bancari, poste, farmacie, artigiani, 

ecc.)
5,4 2,0 8,0 4,0

Grandi strutture del commercio
(centri commerciali, outlet, …) 3,3 3,0 1,0 12,0

Non so/ Non indica 43,5 43,0 44,0 36,0

Bisogno di nuovi negozi e servizi nel quartiere| La grande maggioranza dei romani (91,9%) 

vorrebbe più negozi e servizi nel proprio quartiere, con picchi a Ostia (95%). Le richieste 

principali riguardano negozi non alimentari (22,3%) e alimentari (11%), seguiti da spazi 

culturali e per il tempo libero. Una quota consistente (43,5%) non indica però preferenze 

specifiche.

A suo parere, ci sono negozi, servizi o attività che mancano o che le piacerebbe fossero presenti? Se sì, quali? 

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Municipio Ostia). I dati sono riportati all’universo. 

ROMA

8,1% 
Nessun negozio 

in particolare

91,9% 
Vorrebbero altri 
negozi/servizi

V 82,0%

IX 87,0%

Ostia 95,0%

Di cui:

Valori % + %  «nessun negozio particolare» = 100%
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Quartieri di Roma: esempi nei quali il commercio ed i servizi sono bene organizzati secondo 
il giudizio dei cittadini | Il 45% dei romani riconosce come esempi positivi –in termini di 

commercio e servizi bene organizzati- i quartieri a vocazione commerciale. Solo il 26,3% dei 

romani indica il centro storico. Il 23,3% indica i quartieri residenziali ben serviti, soprattutto i 

residenti nel IX Municipio all’interno del GRA. 

Conosce quartieri di Roma in cui il commercio o i servizi sono particolarmente ben 

organizzati e/o rappresentano un esempio positivo?

Base campione: 1.400 casi totali (500 casi Comune di Roma, 300 casi Municipio V, 300 casi Municipio IX e 300 casi Ostia). La somma delle percentuali è diversa da 100 perché erano ammesse risposte 

multiple. I dati sono riportati all’universo. 

Roma
V 

Municipio

IX 

Municipio
Ostia

❖ Sì, in un quartiere commerciale
(es. via Appia Nuova)

45,0% 44,0% 40,0% 40,0%

❖ Sì, nel centro storico 26,3% 19,0% 19,0% 18,0%

❖ Sì, in un quartiere residenziale 
ben servito
(es. Viale dei Colli Portuensi)

23,3% 13,0% 27,0% 18,0%

❖ Sì, vicino a poli culturali, 
universitari o turistici
(es. Via dei Volsci)

7,4% 5,0% 2,0% 5,0%

❖ No, non conosco esempi 
positivi

20,4% 33,0% 31,0% 31,0%
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Raccomandazioni finali

• Rafforzare la prossimità commerciale: supportare i negozi e i servizi di quartiere, che restano centrali per i beni 
di largo consumo e fondamentali per la coesione sociale: la soluzione sotto casa …

• Sostenere la competitività dei prezzi: promozioni e politiche di prezzo sono il driver principale delle scelte 

d’acquisto; è necessario favorire strumenti/formule/soluzioni che aiutino le famiglie a contenere la spesa: la 
tutela del pluralismo commerciale rappresenta un efficace punto di partenza

• Integrare il digitale con il fisico: l’e-commerce è in crescita in tutte le categorie (durevoli, semidurevoli, largo 
consumo); occorre accompagnare le imprese nella transizione digitale senza disperdere la funzione di presidio 

territoriale: verso un e-commerce di prossimità …

• Migliorare l’accessibilità e la mobilità: gran parte degli spostamenti avviene in auto o scooter; politiche 
urbane per il trasporto sostenibile, parcheggi e collegamenti pubblici possono favorire un commercio più 

accessibile: favorire gli spostamenti (fluidi ed ecologici) e liberare tempo migliora la vita delle persone …

• Ampliare varietà e assortimento: la domanda insoddisfatta riguarda soprattutto negozi non alimentari e spazi 
culturali/ricreativi; occorre arricchire l’offerta locale per ridurre la mobilità forzata: nei prossimi anni bisogna 

dotarsi di una visione organica e una gestione coordinata dei luoghi di comunità da parte di tutti i soggetti 

coinvolti

• Valorizzare i punti di forza locali: mercati rionali, attività storiche e negozi di fiducia vanno sostenuti come 
elementi  identitari e competitivi del tessuto commerciale romano: valorizzare al massimo il concetto «tutto 

intorno a te» (→ l’importanza dell’ultimo miglio)
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PREMESSA 

L’ACQUISTO DEI BENI DI LARGO CONSUMO

L’ACQUISTO DEI BENI SEMIDUREVOLI

L’ACQUISTO DEI BENI DUREVOLI

OFFERTA COMMERCIALE DEL QUARTIERE

METODO

BACKUP

Agenda
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COMMITTENTE
Confcommercio Roma

AUTORE
Format Research Srl (www.formatresearch.com)

OBIETTIVI DEL LAVORO
Comprendere i cambiamenti intervenuti negli ultimi cinque anni nelle abitudini di consumo dei cittadini della Capitale. 

DISEGNO DEL CAMPIONE
Campione rappresentativo dei cittadini residenti nella Provincia di Roma di età superiore ai 18 anni. Domini di studio del campione: sesso (maschi, femmine), età 
(18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64, >64).

NUMEROSITA’ CAMPIONARIA
1.400 interviste complessive, articolate come segue: 500 interviste a residenti adulti del Comune di Roma e 900 interviste complessive nei tre territori sperimentali 
selezionati (Municipio V, Municipio IX e Municipio X) con 300 interviste per ciascun Municipio. 

METODO DI CONTATTO
Interviste Cawi (Computer assisted web interview).

TECNICA DI RILEVAZIONE 
Questionario strutturato. 

PERIODO DI EFFETTUAZIONE DELLE INTERVISTE 
Agosto 2025.

CODICE DEONTOLOGICO  
La rilevazione è stata realizzata nel rispetto del Codice deontologico dei ricercatori europei Esomar, del Codice deontologico Assirm (Associazione istituti di 
ricerca e sondaggi di opinione Imprese italiani), e della «Legge sulla Privacy» (articolo 13 del d.lgs. 196 del 2003 e Regolamento UE n. 679/2016 art. 13-14).

STAFF DELLA RICERCA
Dott. Pierluigi Ascani
Dott. Orazio Zaccariello

Metodo| Scheda tecnica dell’indagine.
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Format Research s.r.l. 
Via Ugo Balzani 77, 00162 Roma, Italia
tel +39.06.86.32.86.81, fax +39.06.86.38.49.96
info@formatresearch.com
cf, p. iva e reg. imp. roma 04268451004
rea roma 747042, cap. soc. € 25.850,00 i.v.

www.formatresearch.com

Membro: Assirm, Confcommercio, Esomar.

Questo documento è la base per una 

presentazione orale, senza la quale ha limitata 

significatività e può dare luogo a 

fraintendimenti. 

Sono proibite riproduzioni, anche parziali, del 

contenuto di questo documento, senza la 

previa autorizzazione scritta di Format 

Research.
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