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Resumen
El SEO (Search Engine Optimization) es la práctica para mejorar la visibilidad de los sitios web en los buscadores. Su prin-
cipal dificultad para cumplir con su objetivo es la opacidad de Google en el algoritmo de ordenación por relevancia. Por 
tanto, el intento por conocer su funcionamiento ha despertado un creciente interés tanto en el ámbito académico como 
en el empresarial. Hay una larga tradición de estudios que han conseguido obtener indicios sólidos sobre la influencia 
de algunos factores y su importancia relativa. Por ejemplo, existe un amplio consenso en que la autoridad de dominio 
es uno de los factores fundamentales para el posicionamiento. Esta investigación tiene como objetivo determinar la fia-
bilidad de la autoridad de dominio que proporcionan tres de las principales plataformas para los profesionales del SEO: 
el Domain Authority de Moz, el Authority Score de Semrush y el Domain Rating de Ahrefs. Valores obtenidos a partir de 
índices y procedimientos distintos. La hipótesis planteada fue que el grado de coincidencia sería alto y que, por tanto, se 
podía deducir una alta fiabilidad de los tres sistemas. Se utilizó el método de la triangulación de datos comparando los 
valores de estas tres fuentes. El grado de coincidencia se determinó mediante un análisis estadístico basado en el coe-
ficiente de correlación de Spearman (rho). La muestra de dominios analizados fue seleccionada a partir de 61 consultas 
neutras, que proporcionaron 16.937 resultados y un total de 3.151 dominios. Los coeficientes de correlación obtenidos, 
tomando las plataformas de dos en dos, fueron en todos los casos superiores al 0,9. También fue del 0,9 la rho del aná-
lisis global. Por consiguiente, podemos confirmar la hipótesis y considerar que las tres plataformas proporcionan datos 
fiables. Estos resultados son relevantes porque la autoridad del dominio es ampliamente empleada por los profesionales 
del SEO y la fiabilidad detectada proporciona solidez en la toma de decisiones.
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Abstract 
Search engine optimization (SEO), the practice of improving website visibility on search engines, faces the considerable 
challenges posed by the opacity of Google’s relevance ranking algorithm. Attempts at understanding how this algorithm 
operates have generated a sizeable number of studies in the worlds of both business and academia. Indeed, this re-
search tradition has managed to present strong evidence regarding the participation of certain factors and their relative 
importance. For instance, there is a widespread consensus that domain authority is one of the key factors in optimizing 
positioning. This study seeks to determine the reliability of the domain authority scores provided by three leading pla-
tforms for SEO professionals: Moz’s Domain Authority, Semrush’s Authority Score, and Ahrefs’ Domain Rating, values 
obtained using different indices and applying different procedures. We hypothesize that the degree of coincidence is 
high, allowing us to deduce that the three tools are, therefore, highly reliable. The method of data triangulation is used 
to compare the values from these three sources. The degree of coincidence is determined using a statistical analysis 
based on Spearman’s correlation coefficient (rho). The sample of domains analyzed was selected from 61 neutral que-
ries, which provided 16,937 results and a total of 3,151 domains. When examining the tools in pairs, the correlation 
coefficients obtained were above 0.9 in all cases. The rho coefficient of the global analysis was also 0.9. This confirms 
our hypothesis and demonstrates that the three platforms can be considered as providing reliable data. These results are 
clearly relevant given that SEO professionals depend heavily on domain authority values in their work, and the degree of 
reliability detected ensures that decision-making based on this indicator can be undertaken with confidence.

Keywords
SEO; Search Engine Optimization; Domain authority; Websites; Web visibility; PageRank; Domain Authority; Moz; Autho-
rity Score; Semrush; Domain Rating; Ahrefs; Google.

Financiación

Este trabajo forma parte del proyecto “Parámetros y estrategias para incrementar la relevancia de los medios y 
la comunicación digital en la sociedad: curación, visualización y visibilidad (Cuvicom)”. PID2021-123579OB-I00, 
Ministerio de Ciencia e Innovación (Micinn) (España).

1. Introducción
Resulta de interés estudiar los factores que determinan el posicionamiento de un sitio web en la página de resultados de 
un motor de búsqueda ya que permiten entender y prever cómo funciona el algoritmo de ordenación (Vállez; Ventura, 
2020; Zakharenko; Smagulova, 2020; Vállez; Lopezosa; Pedraza-Jiménez, 2022). Asimismo, en el ámbito comercial, el 
interés por el desarrollo y aplicación de técnicas que optimicen la visibilidad de un sitio web es creciente, pues es esen-
cial aparecer en las primeras posiciones de una página de resultados (Saura; Palos-Sánchez; Cerdá-Suárez, 2017). Por 
ejemplo, en España se han identificado más de 1.000 empresas que ofrecen servicios relacionados con el posicionamien-
to de resultados en buscadores (Escandell-Poveda; Iglesias-García; Papí-Gálvez, 2021). De este modo, el Search Engine 
Optimization (SEO), entendido como: 

“el mecanismo por el cual un sitio web o un contenido digital mejora o maximiza la frecuencia y cantidad de trá-
fico orgánico desde buscadores” (Almukhtar; Mahmoodd; Kareem, 2021, p. 70), 

atrae la atención de múltiples sectores, especialmente el empresarial y el académico. El SEO es una actividad crítica en 
cualquier negocio online ya que puede reducir en un 87,41% el coste de la adquisición de clientes y mejorar hasta 12,2 
veces el retorno de la inversión (Sickler, 2020).

Uno de los desafíos clave para la aplicación de técnicas de SEO es detectar los factores implicados en los algoritmos de 
ordenación de resultados de buscadores como Google, Bing, DuckDuckGo, entre otros. Particularmente, al ser Google el 
buscador más popular (StatCounter Global Stats, 2023; NetMarketShare, s.f.), es especialmente interesante para el en-
torno académico comprender cómo funciona su algoritmo de ordenación por relevancia. Uno de los elementos que limi-
tan estas investigaciones es la escasa información que proporciona el propio Google sobre su algoritmo (Google, 2022). 
Esta falta de transparencia ha llevado a muchos investigadores a analizar las características de las páginas de resultados 
con el objetivo de deducir los factores que intervienen y 
su ponderación. Para ello, se han aplicado diversos mé-
todos de ingeniería inversa, en diferentes contextos de 
estudio (Lopezosa; Codina; Rovira, 2019; Kostagiolas et 
al., 2021; Vállez; Lopezosa; Pedraza-Jiménez, 2022).

El SEO es una actividad crítica en 
cualquier negocio online, porque reduce 
el coste de la adquisición de clientes y 
mejora el retorno de la inversión
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Los algoritmos de ordenación son complejos y se modi-
fican de manera frecuente (Van-der-Graaf, 2012; Gup-
ta et al., 2016). Por tanto, este tipo de estudios quedan 
obsoletos rápidamente y se requiere una constante 
revisión. Además, diversos autores señalan que en el 
algoritmo de Google intervienen más de 200 factores 
(Davies, 2021; Dean, 2023), lo que complica aún más la 
posibilidad de realizar análisis fiables de su comportamiento. Si bien esta cifra de factores podría no ser exacta, es un 
claro indicio de la complejidad de este tipo de investigaciones.

Ciertos factores de posicionamiento pueden ser aislados y estudiados, como, por ejemplo, los enlaces de entrada, la 
velocidad de descarga, el tráfico o la autoridad del sitio web o del dominio. Para ello, es necesario obtener datos cuan-
titativos sobre ese factor específico, utilizando una fuente externa fiable. Luego, se compara el ranking de Google con 
el ranking del factor aislado con el objetivo de evaluar hasta qué punto es importante ese factor en la ordenación por 
relevancia y, por tanto, en el aumento de la visibilidad y el tráfico (Gupta et al., 2016). En este sentido, no sólo es rele-
vante considerar la cantidad de factores que intervienen en el posicionamiento, sino también su naturaleza cuantitativa 
o cualitativa y su importancia relativa. Por ejemplo, la velocidad de descarga de las páginas (Sp) es un factor cuantitativo 
y la experiencia de usuario (UX), cualitativo.

Para conseguir aislar y estudiar un factor es indispensable obtener datos cuantitativos fiables. Por este motivo, diversos 
autores emplean aplicaciones externas para obtener la información que el propio Google no ofrece, como el promedio 
de visitantes únicos, el porcentaje de rebote, el número de enlaces y la autoridad de dominio, entre otros (Font-Julián; 
Ontalba-Ruipérez; Orduña-Malea, 2018; Halibas et al., 2020; Linares-Rufo et al., 2021; Mladenović et al., 2022).

Este último factor, la autoridad de dominio, es uno de los indicadores más recurrentes en el mundo profesional y am-
pliamente utilizado en estudios académicos (Saberi; Mohd, 2013; Vyas, 2019; Urosa-Barreto, 2020; Nagpal; Petersen, 
2021; Ganguly, 2022). Se refiere al conjunto de factores de posicionamiento que dependen del sitio web en global, y no 
de las páginas concretas. Está basado en las señales de calidad asociadas a toda la web, como la cantidad de backlinks o 
enlaces entrantes (Rowe, 2018), la propia autoridad del dominio de estos sitios enlazados, la edad y el tamaño del sitio 
web, entre otros factores.

Google no tiene una métrica específica e independiente para la autoridad de dominio que almacene y vaya actualizando 
para cada sitio web. En cambio, sí reconoce que hay un conjunto de señales de calidad que dependen de la web en global 
y que son calculadas en cada momento para aplicarse a todas las páginas del sitio web (Schwartz, 2016) para favorecer-
las o no en su posicionamiento.

Esta constatación ha llevado a diversas compañías de servicios de SEO a calcular métricas que permitan cuantificar la 
calidad de esas señales que usa Google y actúan con respecto al sitio web. En estos casos sí que son métricas aisladas 
que se asignan a todos y cada uno de los dominios conocidos y que se van actualizando cada cierto tiempo.

Las principales compañías que están proporcionando este indicador son Moz, Semrush, Ahrefs y Majestic. No es una 
tarea fácil puesto que es necesario tener un índice parecido al de Google para poder identificar las señales de calidad 
implicadas.

La empresa puntera en este ámbito es Moz, que ha desarrollado el indicador Domain Authority (DA). Es una métrica de 
uso generalizado entre los profesionales del SEO hasta el punto de que se ha adoptado la denominación de Moz (Auto-
ridad de Dominio) para designar el concepto general. Para evitar confusiones, en este texto utilizaremos las mayúsculas 
para referirnos a la métrica de Moz y las minúsculas para el concepto general.

Moz define su Domain Authority (DA) como: 

“una puntuación de clasificación del motor de búsqueda desarrollado por Moz que predice la probabilidad de 
que un sitio web se clasifique en las páginas de resultados del motor de búsqueda (SERP)” (Moz, s.f.). 

Los dominios con una alta autoridad tendrán más opciones para quedar bien posicionados y, por tanto, generar mayor 
tráfico (Chandler; Munday, 2016). Obviamente, Google no reconoce que la Domain Authority (DA) de Moz sea un ele-
mento que intervenga en su ordenación.

El DA es un indicador cuantitativo que opera de manera similar a como lo hace el PageRank de Google, utilizando una 
escala logarítmica de 0 a 100 (Orduña-Malea; Aytac, 2015). El PageRank fue patentado en 1998 como el factor esencial 
en el algoritmo de ordenación de Google y contribuyó de manera decisiva al enorme éxito de este buscador. Su venta-
ja competitiva fue que la ordenación por relevancia que 
generaba era de mucha más calidad que la de sus com-
petidores, como AltaVista o Yahoo! (Redding, 2018).

No obstante, el PageRank es un valor otorgado a cada 
una de las páginas y la autoridad de dominio es un va-

La falta de transparencia de Google ha lle-
vado a muchos investigadores a analizar 
las características de las páginas de resul-
tados con el objetivo de deducir los facto-
res que intervienen y su ponderación

La autoridad de dominio es uno de los 
indicadores más recurrentes en el mun-
do profesional y ampliamente utilizado 
en estudios académicos
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lor global asociado al nombre de dominio y, por tanto, a 
todo el sitio web. Aunque sean indicadores calculados 
de forma muy similar y con el mismo objetivo, operan 
en ámbitos distintos. De alguna manera, la autoridad 
del dominio sería la compilación de la autoridad de cada 
una de las páginas del sitio web.

Durante años Google publicaba el valor del PageRank mediante una barra de herramientas instalada en el navegador. Sin 
embargo, desde 2016 dejó de proporcionar esta información para evitar spam y declaró que su algoritmo de ordenación 
ya no se basaba en este indicador (Sullivan, 2016). 

A pesar de lo anterior, algunos expertos señalan que en realidad Google sigue usando una versión actualizada del Page-
Rank con nuevos factores cualitativos (Marcilla, 2022; Mendoza-Castro, 2021; West, 2021) y que además existen varias 
métricas implicadas en la ordenación que actúan a nivel de sitio web (Schwartz, 2016; Critchlow, 2018; Haynes, 2022). 

John Muller, analista de Google, reconoció que seguían empleando el PageRank internamente. En 2020 publicó un cé-
lebre y viralizado tweet diciendo:

“Yes, we do use PageRank internally, among many, many other signals” (Muller, 2020). [“Sí, usamos PageRank 
internamente entre muchas, muchas otras señales”].

El propio John Muller también admitió que Google usa señales que provienen de la calidad del sitio web en global y que 
se aplican a todas las páginas del sitio para mejorar su posicionamiento:

“…when we’re looking at, for example, quality signals that are more sitewide, then that’s something that applies 
across the whole website in the state that it’s at now. So it’s not the case that we would say, oh, five years ago, 
you had this score for your website. Therefore, your contact will be rated like this forever. But rather we look at 
your website overall now, and we apply the current score to all of your pages on the website. So that’s what we 
do when it comes to sitewide signals” (Schwartz, 2016).

[“…cuando miramos, por ejemplo, las señales de calidad que son más en todo el sitio, entonces eso es algo que 
se aplica a todo el sitio web en el estado en que se encuentra ahora. Así que no es el caso que digamos, oh, hace 
cinco años, usted tenía esta puntuación para su sitio web, por lo tanto, su contacto será calificado así para siem-
pre. Sino que nos fijamos en su sitio web en general ahora, y aplicamos la puntuación actual a todas sus páginas 
en el sitio web. Así que eso es lo que hacemos cuando se trata de señales en todo el sitio”]

Moz presenta la autoridad de dominio como una puntuación que va de 0 a 100, basada en una escala logarítmica, lo que 
implica que pasar de 20 a 30 es significativamente más sencillo que pasar de 70 a 80. El DA proporciona una predicción 
de la posición que ocuparán las páginas de un sitio web en los resultados de los motores de búsqueda, siendo las pun-
tuaciones más altas las que tienen una mejor probabilidad de obtener buenas posiciones (Moz, s. f.). Cuanto más alto 
sea el DA, más señales de calidad se habrán identificado y más fácilmente quedarán las páginas en buenas posiciones.

Asimismo, Moz declara que esta métrica se basa en datos obtenidos de su propio índice web denominado Link Explorer 
y utiliza múltiples factores en su cálculo. Además, aplica un modelo de aprendizaje automático que correlaciona sus 
datos con resultados reales de Google, los cuales se usan como referentes para ajustar con mayor precisión los valores 
otorgados.

Las compañías Semrush y Ahrefs, calculan un indicador muy similar a Moz (Soulo, 2022; Mendoza-Castro, 2020). Por 
una parte, Semrush ha creado el Authority Score (AS), mientras que Ahrefs proporciona el Domain Rating (DR). Las tres 
compañías calculan la autoridad de dominio, aplicando diferentes procedimientos, usando diferentes índices, pero con 
el mismo objetivo.

De una manera similar a Moz, Semrush define el Authority Score (AS) como: 

“una métrica que se utiliza para medir la calidad y el rendimiento SEO de un dominio” (Semrush team, 2023). 

En este caso se calcula a partir de múltiples factores que representan confiabilidad y autoridad, como, por ejemplo, los 
datos de búsqueda, de tráfico y de vínculos, especialmente los backlinks –enlaces de entrada. AS emplea una red neu-
ronal y el aprendizaje automatizado para garantizar precisión y actualidad de los valores calculados. Al igual que la DA, 
el valor de AS se mide en una escala logarítmica de 0 a 100, siendo también este último el valor más fuerte (Varagouli, 
2020).

Finalmente, Ahrefs define el Domain Rating (DR) como: 

“una métrica que muestra el perfil de un sitio web basado en sus backlinks, utilizando también una escala loga-
rítmica que va desde 0 a 100 (Soulo, 2022). 

La propia empresa declara que el DR se calcula de una manera similar al PageRank, siendo la principal diferencia que el 
PageRank es calculado para páginas, mientras que el DR es calculado para sitios web. Este indicador considera múltiples 
factores como la cantidad de sitios web que se encuentran enlazando al sitio evaluado, el DR de los dominios enlazantes 
y la cantidad de sitios a los que cada dominio enlaza.

Varios expertos señalan que en realidad 
Google sigue usando una versión actua-
lizada del PageRank con nuevos factores 
cualitativos
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Tabla 1. Resumen de las características de los indicadores de la autoridad de dominio de las 3 empresas

Empresa Nombre de indicador Escala logarítmica Aspecto a destacar  del cálculo

Moz Domain Authority 0-100 Aplica un modelo de aprendizaje automático que correlaciona sus datos 
con resultados reales.

Semrush Authority Score 0-100 Aplica una red neuronal y aprendizaje automatizado.

Ahrefs Domain Rating 0-100 Se indica explícitamente que es similar al PageRank de Google.

Las tres compañías han creado un indicador diferente que, a pesar de tener una misma escala logarítmica de 0 a 100, 
utilizan mecanismos distintos de procesamiento e índices –bases de datos– distintos para medir un elemento funda-
mental en el SEO como es la autoridad de dominio. Un indicador basado en el análisis de backlinks que ayuda a evaluar 
la capacidad para conseguir tráfico de un sitio web y que aporta información útil para la creación de una estrategia para 
aumentar la visibilidad (Khan; Mahmood, 2018). Sin embargo, a pesar de la consolidación de estas empresas elaboran-
do software de analítica SEO con alta madurez y amplia utilización, es indispensable evaluar su validez y fiabilidad para 
aplicarlas en diversos contextos (García-Carretero et al., 2016).

A la ya mencionada escasez de información acerca del algoritmo de Google, podemos añadir las descripciones genéricas 
por parte de las tres empresas sobre el funcionamiento de las respectivas versiones de la autoridad de dominio. Ante 
esta situación, este trabajo tiene como objetivo evaluar la fiabilidad de los indicadores generados por Moz, Semrush y 
Ahrefs para medir la autoridad de dominio. Esta necesidad surge a raíz de que no podemos saber en detalle cómo estas 
empresas calculan la autoridad de dominio, ni tampoco los datos que están usando para ello. Más concretamente, el 
objetivo de esta investigación es ver hasta qué punto las tres empresas coinciden en el cálculo de la autoridad de domi-
nio que aplica Google y con ello deducir su fiabilidad. Estos resultados serán de especial interés para los profesionales e 
investigadores del SEO.

2. Metodología
Nuestra hipótesis es que efectivamente los tres indicadores sobre la autoridad de dominio dan valores muy similares. 
Si esta hipótesis se corrobora, podremos deducir que las tres compañías son fiables ya que los valores de una platafor-
ma confirman los valores de las otras dos. Fiables con relación al objetivo que persiguen, o sea, proporcionar métricas 
similares a las señales de calidad que dependen de la web en global y que son aplicadas por Google en su algoritmo de 
ordenación (Schwartz, 2016). 

No obstante, las tres compañías calculan la autoridad de dominio a partir de los datos de índices propios que contienen 
un duplicado del contenido de la web. Son tres índices distintos, obtenidos de forma independiente. Además, los deta-
lles de los procedimientos de cálculo son desconocidos tanto para el gran público como entre las tres compañías. Son 
competidores directos y naturalmente mantienen en secreto los factores que intervienen y la forma de ponderarlos. No 
obstante, deberían ser métodos de cálculo similares por tener el mismo origen y objetivo, pero desconocemos hasta 
qué punto. 

Al realizar este estudio, implícitamente aplicamos, a pequeña escala, el método de triangulación de datos. El mismo 
indicador –autoridad de dominio– lo calculamos sobre una muestra de dominios utilizando tres fuentes de datos, para 
luego comparar y contrastar el grado de coincidencia. Cuanto mayor sea la coincidencia, más fiables serán los datos de 
las tres fuentes.

El objetivo del método de la triangulación es confirmar o validar los resultados de un estudio aplicando distintas me-
todologías, fuentes de datos, teorías e incluso investigadores (Thurmond, 2001; Wilson, 2014; Arias-Valencia, 2000; 
Heale; Forbes, 2013). La principal ventaja de la triangulación es que cuando dos estrategias ofrecen resultados similares, 
los hallazgos son corroborados, aumentado la validez interna de la investigación (Feria-Ávila; Matilla-González; Mante-
cón-Licea, 2019).

En el caso que nos ocupa, no hay dos, sino tres fuentes de datos y, si se cumple la hipótesis y los tres datos son similares, 
significará que el valor de la autoridad de dominio coincidente ha sido validado doblemente. Cada indicador, por tanto, 
fue triangulado por los otros dos, de la siguiente manera:

- Moz fue triangulado por Ahrefs y Semrush
- Semrush fue triangulado por Ahrefs y Moz
- Ahrefs fue triangulado por Moz y Semrush

La consecuencia directa de esta validación fue la obtención de claros indicios de la fiabilidad de las tres plataformas 
responsables de su cálculo, objetivo final de esta investigación. 

El grado de coincidencia es un factor importante a considerar. Cuanta mayor sea la coincidencia, mayor será la fiabilidad. 
Para determinar cuán parecidos son los valores de los tres sistemas se usó un análisis estadístico basado en el coeficiente de 
correlación de Spearman (rho). Los coeficientes de correlación miden la fuerza de la asociación entre dos variables. Cuanto 
mayor es la correlación, mayor será esta asociación en el sentido de que si una variable aumenta, o disminuye, también lo 
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hará la otra. Por tanto, este estadístico también nos está 
informando del grado de similitud entre las dos variables 
analizadas, que es el objetivo que tenemos planteado. Se 
ha seleccionado la rho de Spearman y no la r de Pearson 
porque las variables correspondientes a las tres platafor-
mas examinadas no siguen una distribución normal.

Para el cálculo se emparejaron los tres indicadores de dos en dos obteniendo tres duplas: 

- Ahrefs frente a Moz; 
- Ahrefs frente a Semrush;
- Moz frente a Semrush. 

A continuación se calculó el coeficiente de correlación de Spearman de cada dupla y de este modo pudimos obtener una 
comparativa parcial con parejas de variables. Posteriormente se unificaron las tres duplas para obtener un valor único 
global para expresar el grado de coincidencia general. 

Es práctica habitual utilizar el coeficiente de correlación de Spearman en investigaciones de SEO para identificar qué 
factores y en qué medida actúan en el algoritmo de ordenación por relevancia de Google (Ziakis et al., 2020; Rovira et 
al., 2019; Rovira; Codina; Lopezosa, 2021; Tavosi; Naghshineh, 2022) o de Google Scholar (Rovira; Guerrero-Solé; Co-
dina, 2018). Aplicando el método de ingeniería inversa se correlaciona el orden nativo que proporciona Google en una 
muestra de búsquedas sin sesgos, con una segunda ordenación de las mismas webs, pero esta vez aplicando un solo 
factor de ordenación, el que está en estudio. Cuanto mayor es la correlación, más parecidas son las dos ordenaciones y, 
consecuentemente, más importancia deberá tener el factor estudiado en el algoritmo de ordenación de Google.

El contexto y el objetivo de esta investigación es distinto, puesto que no aplicamos ingeniería inversa sino una simple trian-
gulación de datos. No obstante, el rol que juega el análisis estadístico, con la correlación de Spearman, es idéntico. En am-
bos casos se mide la similitud de dos variables que son dos ordenaciones distintas de los mismos sitios, dominios o webs.

Para realizar el análisis estadístico fue necesario seleccionar una muestra de nombres de dominio, evitando sesgos, 
especialmente los temáticos o geográficos. Posteriormente, para cada dominio, se obtuvieron los valores de la autori-
dad de dominio en las tres plataformas. Para seleccionar la muestra de dominios, se hicieron búsquedas en Google con 
palabras clave seleccionadas de la forma más neutra posible. Con el fin de evitar sesgos, la selección de palabras clave 
se hizo aplicando dos criterios: 

- se seleccionaron 50 palabras con 4 o más caracteres que fueran las más utilizadas en la web, según el ranking de Wor-
dfrequency; 

- se añadieron las 11 palabras clave más utilizadas durante los últimos 6 meses para efectuar búsquedas en Google 
según Google Trends. 

Esta selección fue efectuada en noviembre de 2022 justo antes de la recogida de datos (tabla 2) realizada entre el 
03/11/2022 y el 22/12/2022 (dataset disponible: Reyes-Lillo; Morales-Vargas; Rovira, 2023).

Tabla 2. Lista de palabras empleadas en las búsquedas y su origen

# Palabra Or. # Palabra Or. # Palabra Or. # Palabra Or.

1 aaron carter GT 16 ilovepdf GT 31 some WF 46 those WF

2 about WF 17 into WF 32 take WF 47 time WF

3 also WF 18 iphone 14 GT 33 takeoff GT 48 very WF

4 because WF 19 jeffrey dahmer GT 34 tell WF 49 want WF

5 come WF 20 just WF 35 than WF 50 well WF

6 could WF 21 know WF 36 that WF 51 what WF

7 fifa GT 22 like WF 37 their WF 52 whatsapp GT

8 find WF 23 look WF 38 them WF 53 when WF

9 first WF 24 make WF 39 then WF 54 which WF

10 from WF 25 more WF 40 there WF 55 will WF

11 give WF 26 other WF 41 these WF 56 with WF

12 gmail GT 27 people WF 42 they WF 57 wordle GT

13 good WF 28 qatar GT 43 thing WF 58 world cup GT

14 have WF 29 queen elizabeth GT 44 think WF 59 would WF

15 here WF 30 satta GT 45 this WF 60 year WF

61 your WF

GT: Google Trends, WF: Wordfrequency, Or: origen

Se trata de tres fuentes de datos distin-
tas que globalmente están dando datos 
muy parecidos, cosa que se ha compro-
bado haciendo una doble triangulación
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Cabe resaltar que el orden por relevancia de los resultados de estas búsquedas no tiene ninguna influencia en el estudio. 
El objetivo de las búsquedas fue exclusivamente seleccionar una muestra aleatoria de nombres de dominio para luego 
correlacionar los valores de las tres plataformas. El orden en el listado de resultados no interviene en ningún momento.

Para la recopilación de datos se utilizaron extensiones que se instalan en el navegador y que permiten obtener métricas 
SEO, tanto de la web que se está visitando como de cada uno de los resultados del listado de Google:

- MozBar. Proporciona la Domain Authority (DA) y la Page Authority (PA) (Chandler; Munday, 2016).
- SEOquake. Permite obtener el Authority Score (AS) de SemRush.
- Ahrefs SEO Toolbar. Facilita el Domain Rating (DR) de Ahrefs.

Las tres extensiones fueron instaladas en el navegador Google Chrome para efectuar las búsquedas y obtener los tres 
indicadores correspondientes a la muestra de dominios.

Como ya se ha mencionado, para llevar a cabo el estudio se utilizaron 61 palabras clave (tabla 2), realizando un total de 
183 búsquedas ya que cada palabra se buscó 3 veces, una para cada extensión. Se ajustó la configuración de Google para 
mostrar 100 resultados por página y se extrajeron los valores correspondientes a Domain Authority, Authority Score y 
Domain Rating. En total se obtuvieron 16.937 resultados.

Todas las búsquedas se realizaron simultáneamente y en la misma ubicación geográfica para evitar posibles sesgos. Pos-
teriormente, se eliminó la información del URL correspondiente a la ruta, nombre del archivo o parámetros, obteniendo 
6.268 dominios. De estos, se eliminaron los duplicados, quedando una muestra final de 3.151 dominios.

Por otra parte, la triangulación de datos se llevó a cabo en varias fases. En primer lugar, se evaluó la fiabilidad de las plata-
formas para comprobar la hipótesis de que los valores de los tres indicadores eran similares. Para ello, se triangularon los 
datos correlacionando parejas o duplas de plataformas, es decir, Ahrefs con Moz, Ahrefs con Semrush y Moz con Semrush. 
Hay solo tres duplas porque el orden es intercambiable, la correlación de A con B es igual a la de B con A. Luego, en segun-
do término, se hizo también un análisis global juntando las tres duplas e integrando todos los datos en una sola muestra.

En tercera instancia, a partir de los primeros análisis estadísticos, se pudo verificar que el grado de coincidencia no era 
homogéneo para todos los valores de autoridad de dominio. En los dominios con autoridad baja la coincidencia era me-
nor que en los valores altos. Esta constatación nos llevó a realizar un análisis estadístico adicional comparando valores 
bajos con los altos para determinar el grado de la diferencia. 

Un dominio se categorizó como “alto” cuando su autoridad de dominio era superior a 50 y se categorizó como “bajo” 
cuando el indicador era igual o inferior a 50. Cabe destacar que, al recoger los datos con aplicaciones distintas, cuando 
en una aplicación el valor era superior a 50 y para la otra inferior, se categorizaron como “mixtos”. En el análisis segmen-
tado se descartaron los valores mixtos, pero se incluyen en la muestra y en el análisis global.

3. Resultados
Como ya se ha indicado, la muestra de dominios a analizar fue seleccionada a partir de 61 búsquedas en Google y se 
obtuvieron 16.937 resultados con un total de 3.151 dominios distintos que constituyen la muestra principal. En la tabla 
3, segunda columna, se puede ver la cantidad de dominios de cada empresa con el valor de la autoridad de dominio. 
Como puede apreciarse, en los tres casos, son datos inferiores al total de 3.151 dominios analizados. El motivo fue que 
para un 10% de los dominios no se pudo obtener este indicador porque el dominio no estaba presente en el índice de la 
plataforma. La fila “Total” corresponde al análisis agregado de las tres empresas.

Tabla 3. Cantidad de valores de autoridad de dominio obtenidos en cada herramienta

Empresa

Dominios con 
el valor de 

la autoridad 
disponible

% dominios no 
disponibles sobre 

el total de dominios 
analizados

Dominios con 
autoridad 

alta

Dominios con 
autoridad 

baja

% altos sobre 
dominios con 
la autoridad 
disponible

% bajos sobre 
dominios con 
la autoridad 
disponible

Moz (DA) 2.779 12% 2.071 708 75% 25%

Semrush (AS) 2.828 10% 2.179 649 77% 23%

Ahrefs (DR) 2.870 9% 2.430 440 85% 15%

Total 8.477 10% 6.680 1.797 79% 21%

En el análisis estadístico de parejas o duplas de las tres pla-
taformas se obtuvieron en todos los casos coeficientes de 
correlación de Spearman superiores al 0,9 (tabla 4 y gráfi-
cos 2, 3 y 4). Esto indica una altísima correlación y, por tanto, 
podemos deducir una altísima similitud entre los valores de 
autoridad de dominio que otorgan las tres empresas. 

Si juntamos todas las duplas agregando los datos de las tres 
comparaciones, podemos obtener un valor general con todos 

Tabla 4. Rho por duplas de plataformas

Duplas Rho p-Value

Ahrefs-Moz 0,910625839 0,00000

Ahrefs-Semrush 0,944189752 0,00000

Moz-Semrush 0,934287555 0,00000

Todas las duplas 0,902760654 0,00000
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los datos. En este caso, los resultados son igualmente superiores al 
0,9 (última fila de la tabla 4 y gráfico 1). 

En todos los casos, los valores del p-Value indican que hay signifi-
catividad estadística. En los 4 gráficos puede apreciarse esta fuerte 
correlación ya que los puntos están concentrados en la diagonal. 
Por tanto, la hipótesis queda verificada, la alta puntuación del co-
eficiente de correlación no deja lugar a dudas, los datos de las tres 
compañías son fiables, pues han sido doblemente triangulados. 

Además, la muestra principal fue dividida en dos submuestras en 
función del valor de la autoridad del dominio en altos, bajos y mix-
tos. El 79% de los dominios pertenecen a la submuestra de altos 
y el 21% a los bajos. El motivo de esta diferencia es que se selec-
cionaron los 100 primeros resultados de cada búsqueda y normal-
mente los primeros resultados suelen tener una alta autoridad de 
dominio por ser un factor importante en el algoritmo de ordena-
ción de Google.

En el análisis de las dos submuestras podemos apreciar que los coeficientes de correlación de los dominios con autori-
dad baja son notoriamente inferiores a los altos. Además, los valores del Z-Score indican que estas diferencias son esta-
dísticamente significativas, ya que como puede verse en la última columna de la tabla 5, todos los valores son superiores 
a 1,96.

Tabla 5. Rho por submuestras de autoridad de dominio alta y baja

Duplas Rho altos p-Value  Rho bajos p-Value Z-Score

Ahrefs-Moz 0,846369484 0,00000 0,682369721 0,00000 7,308646855

Ahrefs-Semrush 0,908198555 0,00000 0,584906247 0,00000 15,07044687

Moz-Semrush 0,868638360 0,00000 0,687958190 0,00000 10,02039607

Todas las duplas 0,826836193 0,00000 0,639401310 0,00000 13,78896720

En la tabla 5 y en el gráfico 5 se han eliminado los datos mixtos, 
donde una de las variables tiene un valor alto y la otra bajo ya que 
no pertenecen a ninguno de las dos submuestras. De este modo, no 
hay sesgos en los resultados al comparar exclusivamente autoridad 
de dominio alta y baja. Los valores que corresponden a dominios 
con autoridad baja y un coeficiente de correlación bajo (última fila 
de la tabla 5), están situados en la parte inferior izquierda del grá-
fico 2. Como se puede apreciar, los puntos están claramente más 
dispersos que en los valores de los dominios con autoridad alta que 
corresponden a la parte superior derecha del mismo gráfico. Esta 
dispersión también puede verse en los gráficos 1, 2, 3 y 4 que con-
tienen todos los valores, incluidos los mixtos. En el siguiente apar-
tado nos aventuramos a dar algunas razones de esta diferencia.

Gráfico 2. Ahrefs vs. Moz Gráfico 3. Ahrefs vs. Semrush Gráfico 4. Moz vs.Semrush

Gráfico 1. Gráfico de dispersión general con todos los datos

Gráfico 5. Comparación de alta y baja autoridad de dominio
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4. Análisis de los datos
El resultado más sorprendente de este estudio es el alto grado de coincidencia entre los valores calculados de autoridad 
de dominio por las tres empresas de SEO. Con índices distintos y procedimientos de cálculo parecidos, pero también 
distintos, están dando valores muy similares.

En el análisis de datos hemos podido observar dos aspectos que confirmarían que efectivamente las tres empresas están 
trabajando con índices diferentes. El primero es que un 10% de los dominios no están presentes en alguno de los tres 
índices. El segundo indicio es que el coeficiente de correlación de la submuestra de autoridad de dominio baja es inferior 
a la submuestra alta. Esta diferencia es estadísticamente significativa y probablemente indicaría que la cantidad de infor-
mación de que disponen las tres plataformas de los dominios con poca autoridad es menor y no tan coincidente como 
en la submuestra de autoridad alta. Esta explicación debería corroborarse con nuevas investigaciones con muestras más 
extensas, especialmente en la submuestra de autoridad baja, que representa sólo 21% de los datos. 

La confirmación de que son tres índices distintos y tres procedimientos de cálculo distintos es importante para el obje-
tivo final de este trabajo: evaluar la fiabilidad de estas herramientas. Si se tratase de tres versiones del mismo índice y 
métodos de cálculo similares no estaríamos aplicando la metodología de la triangulación, ya que se trataría de una sola 
fuente de datos. Por tanto, se trata efectivamente de tres fuentes de datos distintas que globalmente están dando datos 
muy parecidos y, en consecuencia, se confirma que aplicamos una doble triangulación al emparejar las tres fuentes de 
dos en dos.

Los coeficientes de correlación son en todos los casos superiores al 0,9. Esto ocurre tanto en la comparación entre pa-
rejas de sistemas como en el análisis global. Con estos datos tan altos no hay duda de que los valores de autoridad de 
dominio son muy parecidos en los tres sistemas. Incluso cuando analizamos la submuestra con autoridad de dominio 
baja, donde el coeficiente de correlación es inferior, sigue siendo una correlación fuerte, puesto que está por encima del 
0,6. Todos los datos están altamente correlacionados, por tanto, son datos globalmente muy parecidos. Una plataforma 
triangula las otras dos para corroborar sus valores. Por consiguiente, podemos decir que las tres plataformas son fiables. 
Tal como habíamos planteado en la hipótesis. 

5. Conclusiones
El entramado metodológico y estadístico de esta investigación tiene por finalidad determinar hasta qué punto son fia-
bles los valores de la autoridad de dominio que proporcionan Moz, Semrush y Ahrefs. De acuerdo con los resultados 
obtenidos, y como ya se ha dicho previamente, las tres empresas son altamente fiables. Los valores de los coeficientes 
de correlación y la doble triangulación no dejan lugar a dudas.

Obviamente, ninguno de los tres indicadores estudiados es usado directamente por Google en su algoritmo de ordena-
ción. Pero sí que se puede considerar que el Domain Authority de Moz, el Authority Score de Semrush y el Domain Rating 
de Ahrefs son tres buenas estimaciones de las métricas que actúan a nivel de sitio web que usa Google en su algoritmo 
de ordenación.

Como ya se ha indicado, diversas investigaciones consideran esta métrica como indicador y lo emplean para obtener 
nuevos hallazgos. Esta investigación aporta evidencias de la validez de las tres versiones comerciales del indicador y con 
ello proporciona una base más sólida para futuros estudios en esta línea de investigación académica sobre el SEO.

Cabe señalar que la principal limitación de este estudio se produce en el momento de seleccionar la muestra. A pesar 
de que la página de resultados de Google se amplió para obtener cien ítems por consulta, gran parte de los sitios web 
resultantes presentaban una autoridad de dominio alta.

A partir de lo anterior, en futuros estudios nos proponemos aumentar la muestra, analizado un número superior de do-
minios, intentando que la proporción entre las dos submuestras sea más equitativa. También tenemos previsto incorpo-
rar otras compañías con servicios que calculan la autoridad de dominio, especialmente a Majestic, con su indicador Trust 
Flow. Asimismo, sería muy interesante encontrar algún procedimiento que permitiera obtener indicios más precisos del 
grado de precisión entre los valores de autoridad que proporcionan las tres empresas y las métricas de Google sobre las 
señales de calidad del sitio web en global. Tarea nada fácil dada la opacidad de Google.

Finalmente, destacamos que la autoridad de dominio es 
ampliamente empleada por los profesionales del SEO en 
auditorías para, entre otras cosas, analizar la competen-
cia y estimar su capacidad de posicionamiento. Los re-
sultados de esta investigación demuestran la fiabilidad 
en la autoridad de dominio calculada por Moz, Semrush 
y Ahrefs, una fiabilidad que aporta solidez a la toma de 
decisiones basadas en este indicador.

Los resultados de esta investigación de-
muestran la fiabilidad en la autoridad de 
dominio calculada por Moz, Semrush y 
Ahrefs
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