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随着互联网在我国的飞速发展和普及，各行各业通过融入

互联网信息技术衍生了众多新的行业模式，“互联网 +”的概

念深入人心。在这其中，“互联网金融 +”跨行业融合成为趋

势,互联网与金融行业的融合正在对大众消费观念和消费习惯产

生重大影响、催生巨大改变。例如，“蚂蚁花呗”“京东白

条”等互联网金融品牌一经上线就急速扩张规模，很快改变了年

轻一代的消费习惯，也迅速改写了消费金融市场格局。大学生群

体正在逐步占据消费市场重要地位，成为了“花呗”“白条”这

类互联网消费信贷产品的主要使用者。与此同时，大学生群体一

般没有稳定的经济收入，生活费来源有限且单一，又容易受到消

费主义的影响，也产生了一些问题，对学生个人、学校和社会都

造成了不同程度的困扰。

论文以西安市部分高校在校大学生为研究对象，通过问卷调

查，对大学生互联网信贷及消费行为进行分析，并提出可行性对

策建议。

1　大学生互联网消费信贷现状分析

1.1调查问卷设计和投放

经过前期广泛的调研和论证，设计的问卷由两个部分组成，

第一部分主要调研大学生的基本信息和群体特征，第二部分主要

调研大学生网络信贷和消费行为相关的问题。问卷设置性别、年

级、专业等控制变量，投放人群为西安市部分高校在校大学生，

共发放314份，覆盖西安市5所高校，收回有效问卷312份，取

样具有科学性、真实性、代表性。

1.2大学生生活费情况

通过调查问卷中的数据统计得知，西安市大学生的生活费主

要集中在1000 元到1500 元区间，占比为44.71%；生活费低于

600元与高于2000元的比例较低，分别为3.53%与 5.88%；600

元到1000元的比例为24.71%；1500元到2000元的比例为21.18%。

图1    西安市大学生生活费情况统计图
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大学生在校花费基本上来自于父母给予的生活费，通过

兼职获取收入的大学生较少，因此大部分大学生理财观念淡

薄。通过调查问卷数据得知大学生指定消费计划情况如下，仅

有10.59%的大学生会制定详细的消费计划；77.65%的大学生

会做粗略的消费计划，并且经常出现超支情况；完全不做计划

的大学生占比为 7 . 0 6 %；极简主义能省则省的人数占比为

4.71%。可见众多大学生缺乏理财意识，不能有计划有效率

的使用资金。

1.4大学生使用消费信贷的主要用途

大学生在校消费主要集中在衣物、食品等日常生活物资方

面，占消费额度的 44.71%，其次购买手机、电脑等电子产品

的消费额度占比为21.18%；其他娱乐性消费占比为16.48%；

消费额度中购买学习用品的比例为 22.35%。可见，西安大学

生消费中生活必须与娱乐享受型消费占比较高，发展型消费占

比相对较少。

图2     西安市大学生消费信贷的用途

1.5大学生消费习惯的形成

消费习惯的形成不是一日之功，并且消费习惯会在大学学

习期间发生剧烈的变化。在调查中发现有54.12%的学生消费习

惯的形成来自于父母消费理念的影响；有25.88%的学生消费习

惯受到周围人的消费方式的影响；有7.06% 的学生认为消费习

惯的形成收到学校教育的影响；其他12.94%的学生认为商家的

宣传对消费习惯的形成起到影响作用。从中可以看出家庭消费

行为对个人消费习惯的影响是最大的，但是可以分析得出，当

大学生离开家庭在高校求学阶段，则会受到周围同学的消费习

惯的影响。
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图3     消费习惯形成的影响因素

2　大学生使用互联网消费信贷产品存在的问题

2.1无计划的使用消费信贷产品

由于收入来源有限且消费欲望充沛，大学生在使用互联网消

费信贷产品时较少考虑自己的还款能力，导致有面临信贷逾期的

风险。当大学生月消费较多且还款压力较大时，大部分学生会采

取一些被动方法处理，例如向父母朋友求助、做兼职还款、使用

分期还款的方法等。甚至有部分大学生会去其他网络借贷平台贷

款来偿还之前的欠款，逐渐步入不良网贷的骗局从而作出极端行

为。通过对西安市大学生关于网络信贷产品消费的调查可以看

出，有34.12%的学生会在当月生活费不足时使用消费信贷产品，

有21.18%的学生会在购买单价较高的产品时使用“蚂蚁花呗”等

互联网消费信贷产品，另外有7.06%的学生会在能使用消费信贷

产品的时候就选择使用该类产品来消费。由此可以看出大学生的

理财观念较为薄弱，对自己每月的资金使用没有足够的计划，过

多使用互联网消费信贷产品导致在还款期资金压力较大，影响学

习和生活。

2.2成长发展型消费较少

大学期间是大学生提升自己综合素质、钻研专业知识的重

要时期，大学生在学校学习期间应该更专注于自身的成长，除

了使用校内资源，也可以通过各种渠道获得校外资源来拓展自

己的专业视野，例如购买网络课程、购买专业最新资讯或者书

籍等。但在调查问卷中统计出的数据显示大学生在使用互联网

消费信贷产品中购置学习资料占比较少，只占消费总额的 22.

3 5 % ，大部分消费信贷额度都用于娱乐型消费，例如电子产

品、游戏娱乐设备、或者旅游、恋爱等方面，可以发现大学

生在日常生活中更加注重娱乐享受，在学习成长方面的关注度

不 够 。

2.3消费习惯的形成缺乏引导

从前期的调查问卷中可以看出在西安市大学生中有65%的学

生使用过互联网消费信贷产品，其中使用蚂蚁花呗的人数达到

61%，大部分学生使用消费信贷产品购买的物品为日常生活物资

与电子产品等娱乐设备，可以看出大部分大学生有超前消费的

习惯，生活物品、电子设备、旅游娱乐等方面的消费占比较

大，可知大学生享乐型消费较多。在生活费由父母承担的情况

下进行长期的超前消费，并且消费内容多为娱乐性质，可以看

出大学生的消费习惯不够健康。

3　对大学生使用互联网消费信贷产品的建议

3.1加强学校的引导

学校对大学生消费观念的引导有利于他们树立正确的理财观

念，因此学校应该加强对互联网消费信贷产品的教育以及不良信

贷的警示。从前期调查问卷统计的数据来看，大学生对互联网消

费信贷产品的了解不够深入，获取信贷咨询的渠道也非常单一，

针对这一现象学校应该定期开展相关法律知识讲座，或者开设专

门的关于消费信贷的金融知识课程，让学生能够多方面多渠道了

解专业知识，及时甄别不良信贷的骗局，减少个人及家庭损失。

同时，学校也应该加强校园信贷监管力度，杜绝不良网络借贷平

台进入校园宣传，对“蚂蚁花呗”等平台的宣传也要进行约束，

尽量避免大学生形成超前消费是正常的消费态度的观念。最后，

学校的各个部门应该加强联合，密切关注学生的消费动态和心理

状况，对出现资金使用不正常、消费行为不合理的学生应多进行

沟通，防止学生因为逾期或者无法还款产生巨大压力而造成不良

后果。

3.2适当减少互联网消费信贷产品的宣传

“蚂蚁花呗”、“京东白条”等互联网消费信贷产品由于

其使用门槛低、使用便捷的特点在大学生群里中广受欢迎，这

类消费信贷产品在各种渠道投放广告进行宣传，吸引众多的大

学生进行使用。但需要注意的是，在这些众多的广告中，消

费信贷产品只展现其便捷、有利的一面，产品中蕴含的风险则

极少提及，导致很多大学生根本不了解这些互联网消费信贷产

品的风险及可能产生的不良后果，将消费信贷产品当作日常消

费方式使用，很少考虑到期无法还款的后果。因此国家相关部

门应该约束互联网消费信贷产品的宣传力度，防止给大学生造

成消费信贷产品是日常使用的消费渠道以及超前消费是社会普遍

消费观的错误认识。

3.3 树立正确的消费观

大学生消费观的形成主要来自家庭的影响，在离开家庭进

入大学求学后又会受到周围同学的影响，因此处在消费观多变

的阶段。大学生要树立正确的消费观，量入为出、适度消费，

不盲目攀比跟风，不因为虚荣心过度消费，做好消费计划，有

基本的理财意识；要主动培养自己对金融风险的敏感性，主动

了解基础的金融知识和信贷内容，能够鉴别不良网贷的骗局；

在使用互联网消费信贷产品后及时还款，保护自己的信用，提

升自我风险评价和控制能力。
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