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RESUMEN 

Para lograr la sostenibilidad, la sociedad debe involucrarse en comportamientos vinculados a los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Los influencers ejercen un gran poder sobre su 
audiencia en las redes sociales y pueden contribuir a este desafío. El objetivo es analizar cómo 
la similitud de un usuario con un influencer sostenible puede afectar su comportamiento 
sostenible. Los resultados del cuestionario online dirigido a personas conocedoras de una 
influencer sostenible muestran que la similitud percibida afecta positivamente el vínculo 
emocional y al deseo de identificarse con esta. Esta variable es clave para generar un compromiso 
con los ODS, traduciéndose en intenciones comportamentales positivas (búsqueda de 
información y defensa de los ODS). La investigación contribuye a la literatura existente y 
brinda implicaciones para que influencers, empresas e instituciones públicas diseñen e 
implementen acciones de comunicación efectivas para promover la sostenibilidad en la población. 
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1. Introducción 

La sostenibilidad y el medio ambiente se han convertido en una de las principales 
preocupaciones de la sociedad (Sailer et al., 2022). Los consumidores de la generación 
millennial (28%) y la generación Z (31%) consideran la protección del medio ambiente como 
su principal inquietud (Deloitte, 2020). La sostenibilidad, además, es cada vez más 
significativa debido a la creciente conciencia desde la publicación de los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible (ODS) impulsados por Naciones Unidas (Seto-Pamies and 
Papaoikonomou, 2020). Las esferas académicas, empresariales e institucionales prestan cada 
vez más importancia a la sostenibilidad en los ámbitos ambiental y social (Kong et al., 2016), 
destacando especialmente el contenido en las redes sociales, el cual puede influir en las 
percepciones, opiniones y comportamientos de los individuos hacia una actitud más 
sostenible (Johnstone et al., 2022; Xu et al., 2021). Esta investigación, quiere resaltar el 
surgimiento de los influencers a través de las redes sociales como un punto de apoyo para 
contribuir a alcanzar los ODS. Concretamente, se examina: (i) el efecto de la similitud 
percibida por el usuario con el influencer y (ii) el efecto del deseo de identificación con el 
influencer sostenible en el compromiso con los comportamientos sostenibles vinculados a 
los ODS. 

2. Revisión de la literatura 

La investigación previa sobre los influencers se ha centrado en analizar sus características 
(Kim et al., 2021; Casaló et al., 2020), ver su impacto con respecto a las marcas (Ibáñez-
Sánchez et al., 2021; Jiménez-Castillo et al., 2019), observar su influencia en el turismo 
sostenible (Femenia-Serra et al., 2022; Schorn et al., 2022) o comportamientos de compra de 
productos sostenibles (Xu et al., 2021; Johnstone et al., 2021; Belanche et al., 2021). Sin 
embargo, no existen estudios en la literatura que tomen en consideración el rol del influencer 
sostenible para promover comportamientos generales sostenibles, sin emplear la compra de 
productos ni la vinculación a un contexto específico de consumo.  Considerando lo anterior, 
el objetivo de este artículo es analizar cómo los influencers pueden influir en un estilo de vida 
que sea acorde con los ODS y la sostenibilidad. 

Basándonos en la teoría similitud-atracción (Byrne, 1961), la investigación obsreva cómo la 
similitud de un usuario con un influencer sostenible puede influir en su comportamiento 
sostenible. Para ello, se planteará un modelo en el cual se tendrán en cuenta la similitud 
percibida por el influencer, así como el vínculo emocional y el deseo de identificarse con este. 
Esta última variable se relacionará con el compromiso de los usuarios hacia los ODS, variable 
que repercutirá en dos consecuencias directas: la intención de buscar información y de 
defender los ODS.  

La teoría de la similitud-atracción (Byrne, 1961) justifica que es más probable que las personas 
se asocien y se vinculen a personas semejantes, dando como resultados evaluaciones 
favorables a causa de la cercanía de la relación. Por eso, la similitud afecta al vínculo 
emocional, definido como la relación específica de emociones entre el seguidor y el 
influencer, de modo que los vínculos más fuertes se relacionan con sentimientos más 
estrechos de conexión y afecto (Thomson et al., 2005); y al deseo de identificación, es decir, 
la aspiración de ser o actuar como un determinado individuo (Hoffner et al., 2005). Además, 
este vínculo emocional con un influencer puede influir en la intensidad del deseo de 
identificarse con este (Ramasubramanian et al., 2012; Leung et al., 2022). 

H1. La similitud percibida con un influencer sostenible afecta positivamente (a) al vínculo 
emocional y (b) al deseo de identificarse con el influencer. 

H2. El vínculo emocional con un influencer sostenible afecta positivamente al deseo de 
identificarse con el influencer. 
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El compromiso se define como la fuerza (mentalidad) que vincula a un individuo con una 
acción que se considera necesaria para generar una iniciativa de cambio (Herscovitch & 
Meyer, 2002). El seguidor, en su búsqueda de parecerse más a un influencer sostenible, puede 
considerar las acciones del influencer sostenible y, a consecuencia, contribuir a la sociedad 
un mayor compromiso hacia el tema tratado por el mismo, es decir, la sostenibilidad (Damon, 
2003).  

H3. El deseo de identificarse con el influencer sostenible afecta positivamente al compromiso 
de los usuarios con los ODS. 

Los vínculos creados entre los influencers y los usuarios afectan positivamente a sus 
intenciones comportamentales (Thomson, 2006). En este caso, se propone que el 
compromiso de los usuarios con los ODS generado por los influencers sostenibles se traduce 
en buscar información sobre los ODS para después compartirla con otros usuarios. 

H4. El compromiso con los ODS afecta positivamente (a) a la intención del usuario de buscar 
información sobre los ODS y (b) a la intención del usuario de defender los ODS. 

H5. La intención del usuario de buscar información sobre los ODS afecta positivamente a la 
intención del usuario de defender los ODS. 

 
Figura 1 

Modelo de investigación 

 

3. Metodología 

Para contrastar las hipótesis, se distribuye un cuestionario online en el que participaron 227 
usuarios de EEUU que conocían a la influencer sostenible Lauren Singer 
(@trashisfortossers). El cuestionario se estructura en varias secciones (preguntas filtro, la 
influencer, los ODS y preguntas sociodemográficas). El cuestionario recogía las variables de 
interés adaptadas de la literatura previa y medidas a través de escalas Likert de 7 puntos: 
similitud percibida (Ki et al., 2020; Lou et al., 2019), vínculo emocional (Sánchez-Fernández 
& Jiménez-Castillo, 2021), deseo de identificación (Hoffner & Bucharan, 2005; Hu et al., 
2020), compromiso con los ODS (Kim et al., 2020), intención de buscar información sobre 
los ODS (Ibáñez-Sánchez et al., 2021) e intención de defender los ODS (Bu et al., 2022).  

4. Resultados 

Para analizar tanto el modelo de medida como el modelo estructural, se utilizó el programa 
SmartPLS 3.9. El análisis muestra que la similitud percibida con el influencer sostenible tiene 
un efecto positivo en el vínculo emocional y en el deseo de identificación. Asimismo, el 
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vínculo emocional con el influencer tiene una relación positiva y significativa con el deseo de 
identificación. El deseo de identificación con el influencer sostenible afecta de manera 
significativa en el compromiso con los ODS, lo cual apoya H3. Además, los resultados 
muestran que el compromiso con los ODS tiene una influencia positiva en dos intenciones 
del participante: su intención de buscar información sobre los ODS y la defensa de los ODS. 
Asimismo, la intención de buscar información sobre los ODS se relaciona de forma 
significativa y positiva con la defensa de los ODS. Todos estos resultados ponen de 
manifiesto que H4 y H5 no deben ser rechazadas. 

5. Implicaciones y prácticas sociales 

Este estudio empírico contribuye a la literatura al centrarse en el rol del influencer sostenible 
y en los comportamientos en un contexto en el que no interviene el consumo y existe una 
vinculación con los ODS. Asimismo, esta investigación aplica la teoría de la similitud-
atracción al contexto de las redes sociales para explicar la conexión con los influencers 
sostenibles, diferenciándose de otros estudios que consideran esta teoría para explicar el 
comportamiento de compra de los consumidores (Xu et al., 2021). Esto puede generar un 
mayor compromiso con los ODS, logrando promover comportamientos sostenibles. 

Este potencial de los influencers puede ayudar a las empresas y a los gobiernos en el ámbito 
de la sostenibilidad para atraer la atención de la sociedad. Por un lado, las empresas deben 
identificar, evaluar y seleccionar a influencers sostenibles que sean similares a su público 
objetivo para promover comportamientos sostenibles en línea con los ODS. Una vez elegido, 
los responsables de las empresas deben proporcionarles los objetivos y las directrices 
específicas de sus campañas para permitirles desarrollar contenidos sostenibles originales y 
auténticos. Por otro lado, los gobiernos deberían invertir en campañas públicas en 
colaboración con influencers sostenibles para fomentar la consecución de los ODS. Para 
mejorar la eficacia de estas acciones, las instituciones públicas deben buscar influencers 
sostenibles que puedan ser considerados similares por su público objetivo (p. ej., edad, 
valores, estilo de vida). Esto puede generar vínculos emocionales positivos y un mayor deseo 
de la audiencia de identificarse con estos individuos, lo que lleva a un compromiso con los 
ODS que desencadenará comportamientos sostenibles. Como indica Naderer (2022), los 
valores compartidos con un influencer pueden hacer que incluso aquellos individuos que no 
están interesados en la política estén más abiertos a participar (p. ej., en la consecución de los 
ODS). 
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