Test U Manna-Whitneya, znany réw-
niez jako test Manna-Whitneya-Wilco-
xona lub test rangowy Manna-Whit-
neya, zostat wynaleziony w 1947 roku
przez dwdch statystykdw — Henry'ego
Manna i Donalda Whitneya. Test ten to
nieparametryczna alternatywa dla testu
t-Studenta. Test ten jest uzywany w sy-
tuacjach, gdy dane nie spetniaja zatozen
koniecznych do stosowania testéw pa-
rametrycznych. Konkretnie chodzi o to
czy rozktad czestotliwoéci cech ma for-
me rozktadu normalnego. Innymi stowy
jezeli badana populacja jest statystycz-
nie ,dziwna”.

W tym tedcie sprawdzenie zgodnoéci
populagji z rozktadem normalnym jest
kluczowe. Gdy méwimy, ze rozktad cech
spetnia zatozenia rozktadu normalne-
go oznacza to, ze wartosci danej cechy
(np. wydatki klientow, liczba zakupio-
nych produktéw, czas spedzony na stro-
nie) s3 roztozone w sposéb charaktery-
styczny dla rozktadu normalnego. Taki
rozktad ma specyficzne wtaéciwosci, ktd-
re wptywaja na sposob analizy danych.

Zatdzmy, ze analizujemy kwoty wyda-

wane przez klientéw podczas zakupéw.
Jedli te kwoty spetniajg zatozenia roz-
ktadu normalnego, to maja nastepuja-
ce cechy.

Symetria. Wydatki klientéw sa rozto-
zone symetrycznie wokét $redniej war-
tosci, czyli klienci wydaja mniej wie-
cej powyzej i ponizej sredniej. Np., je-
sli $rednia kwota wydana przez klientéw
wynosi 100 zt, to tyle samo oséb wy-
daje np. miedzy 80 a 100 z, co miedzy
100 a 120 zt.

Jedna wartosé srodkowa. W rozkta-
dzie normalnym srednia, mediana (war-
tos¢ srodkowa) i moda (najczesciej wy-
stepujaca wartosé) sa takie same. Dlate-
go ten rozktad jest symetryczny.
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Gdy wiekszo$¢ wydatkéw jest zbli-
zona do $redniej to mamy wskazow-
ke, ze wydatki klientéw maja rozktad.
Wigkszos¢ danych znajduje sie bli-
sko Sredniej kiedy okoto 68% wszyst-
kich obserwowanych wydatkéw mie-
Sci sie w przedziale jednego odchyle-
nia standardowego od $redniej, a 95%
klientbw w przedziale dwéch odchylers
standardowych. Np., jesli érednia kwota
wydatkéw wynosi 100 zt, a odchylenie
standardowe to 20 zt, to 68% klientéw
wydaje od 80 do 120 zt, a 95% od 60
do 140 zk.

Brak wartosci odstajacych. W roz-
ktadzie normalnym wartosci ekstremal-
ne (czyli bardzo mate lub bardzo duze
wydatki) sg rzadkie. Oznacza to, ze
wigkszo$¢ klientéow wydaje kwoty zbli-
zone do sredniej, a przypadki, w ktérych

kto$ wydaje bardzo mato lub bardzo
duzo, s3 mato prawdopodobne.

Wiele standardowych testéw sta-
tystycznych (np. test t-Studenta) za-
ktada, ze dane maja rozktad normal-
ny. Jesli dane klientéw sklepu inter-
netowego (np. ich wydatki) sg zgodne
z rozktadem normalnym, mozna bez-
piecznie stosowac klasyczne testy pa-
rametryczns (czyli oparte na rozkia-
dzie normalnym). Jesli jednak dane sa
asymetryczne lub zawierajg wiele war-
tosci odstajgcych, testy parametrycz-
ne moga dawac btedne wyniki i w ta-
kich przypadkach trzeba stosowa¢ testy
nieparametryczne, jak np. test U Man-
na-Whitneya.
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Zatézmy, ze chcemy sprawdzi¢, czy
zmiana strategii rekomendacji produk-
tow wptywa na $rednig kwote wydat-
kow klientéw. Jesli rozktad wydatkow
klientéw spetnia zatozenia normalno-
sci, mozemy uzy¢ testu t-Studenta, aby
poréwnac $rednie wydatki dwdch grup
klientéw (np. tych, ktérym polecano po-
pularne produkty i tych, ktérym poleca-
no produkty na podstawie historii zaku-
pow). Zaktadamy, ze wiekszos¢ klientow
wydaje kwoty blisko Srednigj, a ekstre-
malne wartosci sa rzadkie.

Jesli jednak wydatki klientéw s moc-
no zréznicowane, np. niektérzy wydaja
bardzo mato, a inni bardzo duzo, co po-
woduje, ze rozktad jest niesymetryczny,
to zatozenia rozktadu normalnego nie
sa spetnione. W takim przypadku po-
winnismy stosowac testy nieparame-
tryczne. Takim testem jest test U Man-
na-Whitneya.

Test U Manna-Whitneya znajduje za-
stosowanie, gdy mamy do czynienia
z danymi o nienormalnym rozktadzie
ub gdy prébki danych maja rézne roz-
miary. Jest to czesto spotykane w anali-
zach marketingowych, gdzie dane o za-
chowaniach klientéw moga by¢ rozpro-
szone, skrajne lub gdy dane pochodza
z niewielkich, nieréwnych grup.

W kontekscie tworzenia systemow re-
<omendadji dla sklepéw internetowych,
test U Manna-Whitneya moze by¢ uzyty
do analizy réznic w zachowaniach dwaéch
grup klientéw. Jest on przeciez niepara-
metrycznym odpowiednikiem testu T,
«<tory operuje tylko na dwéch grupach.
Nyobrazmy sobie sytuacje, w ktorej wia-
sciciel sklepu internetowego wprowadza
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dwie rézne strategie rekomendadji pro-
duktéw dla klientdw. Celem analizy jest
ustalenie, ktéra strategia generuje wiek-
sze zyski, wyzsze wskazniki konwers;ji,
badz wieksze zaangazowanie uzytkow-
nikow. Widzimy, ze sposéb rozumowa-
nia jest tutaj identyczny do podejscia ja-
kie stosujemy w tescie t-Studenta.

Zatdzmy, ze mamy dwie grupy klien-
téw:

Grupa A: klienci, ktérym rekomen-
dacje wyswietlajg sie na podstawie po-
pularnosci produktéw.

Grupa B: klienci, ktérym rekomen-
dacje wyswietlajg sie na podstawie hi-
storii ich zakupdw.

W takim przypadku mozna zastoso-
wac test U Manna-Whitneya, aby poréw-
na¢ mediane wskaznika konwersji (pro-
cent klientéw dokonujacych zakupu po
zobaczeniu rekomendacji) dla obu grup.
Przyktadem moze by¢ sytuacja, gdy gru-
pa A ma bardziej rozproszony wskaznik
konwersji niz grupa B, co sugeruje, ze
niektére rekomendacje sa bardzo sku-
teczne, ale wiekszo$¢ nie prowadzi do
zakupdw. Grupa B moze mie¢ bardziej
stabilne wyniki, co $wiadczy o bardziej
spersonalizowanym podejsciu.

Test t-Studenta zaktada, ze rozktad ba-
danych zmiennych jest normalny, a wa-
riancje w obu pordwnywanych grupach
sg réwne. Jednak w praktyce, zwlaszcza
w analizach marketingowych i badaniu
wzorcow zachowan klientdw, te zatoze-
nia czesto nie sg spetnione. Przyktado-
wo, wyniki zakupdw czy kliknie¢ w sys-
temach rekomendacji moga by¢ skrajnie
rézne w zaleznosci od indywidualnych
preferencji klientow, co prowadzi do
duzej rozpietosci wynikow. Takie dane
mogg by¢ asymetryczne lub zawieral
wiele wartosdci odstajacych, co wyklucza
zastosowanie testu t-Studenta.

Test U Manna-Whitneya jest odpo-
wiedni w sytuacjach nieréwnych grup,
rozproszenia wynikéw lub ich matej
przewidywalnosci. To test nieparame-
tryczny, wiec nie wymaga spetnienia za-
tozen dotyczacych rozktadu normalne-
go. Test ten bazuje na rangach danych,
a nie na ich wartosci liczbowej, co spra-
wia, ze jest bardziej odporny na odstep-
stwa od normalnosci oraz nierdwnosé¢

wariancji. Wiasnie dlatego czesto sto-
suje sie go w analizach behawioralnych,
w ktérych dane pochodza z natural-
nych, czesto nieobliczalnych zachowan
klientédw, a rozktad wynikéw jest daleki
od normalnego.

Mamy sklep internetowy, chcemy
sprawdzié, czy nowa strategia marke-
tingowa przyciagga bardziej zaangazo-
wanych klientow. Firma podzielita klien-
téw na dwie grupy: jedni zobaczyli tra-
dycyjng kampanie reklamowa, a drudzy
dostali spersonalizowane oferty bazuja-
ce na ich wczesniejszych zakupach. Aby
ocenié¢ skutecznos¢ tych strategii, firma
mierzy liczbe stron, ktére przegladali
klienci w obu grupach po wejsciu na wi-
tryne internetowa sklepu.

Zatdimy, ze w grupie tradycyjnej
kampanii wyniki przegladania stron sa
bardzo rozproszone — niektdrzy klienci
przegladali bardzo wiele stron, inni zas
tylko jedng lub dwie. Z kolei w grupie,
ktéra otrzymata spersonalizowane ofer-
ty, wiekszos¢ klientéw przegladata sto-
sunkowo malg liczbe stron, ale ich za-
chowanie jest bardziej jednolite. Mimo
to zachowania te sg z natury asyme-
tryczne i rozproszone, co wyklucza za-
stosowanie testu t-Studenta.

Test U Manna-Whitneya pozwo-
litby firmie poréwnaé mediany liczby
przegladanych stron miedzy grupami,
uwzgledniajgc zaréwno nieréwnosé wa-
riangji, jak i potencjalne odstepstwa od
rozktadu normalnego. Wynik tego te-
stu mogtby wskazad, ktora strategia jest
bardziej efektywna w przycigganiu zain-
teresowania klientow.

Dlaczego test U Manna-Whitneya
Jjest tak przydatny w analizie zachowan
klientow?

Zachowania klientow czesto nie pod-
legaja prostym wzorcom - sg réznorod-
ne, a dane na ich temat moga by¢ nie-
stabilne i nieregularne. Dlatego testy
nieparametryczne, takie jak test U Man-
na-Whitneya, sg niezwykle przydatne
w analizie rynku. Pomagaja one lepiej
zrozumied, jak rézne grupy klientéw re-
aguja na odmienne strategie marketin-
gowe lub systemy rekomendacji, nawet
jesli dane sa niejednolite lub majag duza

liczbe wartosci odstajacych.
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