Abstract for promational use only. Full version available at www.iesepublishing.com

ES " Escuela
de Negocios

Universidad de los Andes

DC-C-ES-05-005B
Rev. 09 junio 2008

Quatro (B)

Resultados y Re-Lanzamiento

La bebida Quatro fue introducida por Coca-Cola Co. en el mercado chileno a fines de 1996. Una
vez lanzado el producto se realizaron estudios para medir sus resultados. Se llevaron a cabo una
serie de mediciones para cada uno de los objetivos propuestos. La primera medicion se realizo a
fines de 1996 y el resto a principios y mediados de 1997.

Resultados del Lanzamiento

Participacion de Mercado

Segtin un estudio de AC Nielsen, Quatro alcanzo a finales de 1996 una participacion de 0,7%
del mercado de bebidas gaseosas, superando el objetivo de 0,2% que se habia establecido como
meta. Para los meses de abril y mayo de 1997, la participacion habia crecido al 6,5 %, muy por
encima del 1,8% que se esperaba para ese ano (ver Anexo 1).

Conocimiento, Prueba e Intencion de Compra

El Consumer Tracking Study, habia revelado que el conocimiento de marca, desde su
lanzamiento habia superado el objetivo de 70%, alcanzando en marzo de 1997 un 98%. Asimismo,
la prueba creci6 de un 74 por ciento en enero de 1997 a un 91% en marzo del mismo afio. La
intencion positiva de compra futura crecid hasta alcanzar un 68% en marzo de 1997, superando asi
su objetivo (ver Anexo 2).

Intencion de Recompra, Marca Favorita y Segunda Marca Favorita

Los tests de mercado mostraron también que entre aquellos que habian probado Quatro hasta
enero de 1997, la intencion de recompra sobrepasaba el objetivo de un 70%, alcanzando en enero de
1997 un 77%, creciendo luego a un 95 % en febrero de 1997, y presentando después una breve
caida de un punto porcentual en marzo de 1997 (estos resultados se muestran en el Anexo 3).

La eleccion de Quatro como marca favorita entre los consumidores también presentd una
mejoria al aumentar de 1% en la primera medicion en enero de 1997, a 9 por ciento en febrero y
finalmente a 12% en marzo, superando con creces el objetivo de 2%. En cuanto a la segunda marca
favorita, Quatro inicialmente obtuvo un 10 % en enero para finalizar con 18% en marzo de 1997,
superando en tres veces el objetivo (ver Anexo 3).
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Cobertura Ponderada y Canibalizacion

El estudio realizado por AC Nielsen en abril-mayo de 1997 determind que la cobertura
ponderada de Quatro en los distintos canales de distribucion del pais alcanz6é un 89%, el que se
recompuso en 100% en supermercados, 93% en tiendas tradicionales y 72% en locales On-Premise
(fuentes de soda y restaurantes). El Anexo 4 presenta estos datos.

Otro estudio de la misma fuente, explicaba de qué forma Quatro habia canibalizado a los grupos
de marcas —Coca Cola, Pepsico y CCU-. Se compararon los valores estimados para el periodo
agosto-noviembre de 1996 con los reales logrados en febrero-mayo de 1997. El Anexo 5 muestra
como las marcas Coca Cola, practicamente no se vieron afectadas mas alld de lo que se esperaba
debido a la canibalizacién, manteniéndose en un 56% aproximadamente. En cuanto a las marcas de
la competencia, se esperaba que las marcas de CCU fueran las mas afectadas por el lanzamiento de
Quatro, sufriendo una canibalizacion del 23.2%; pero éstas solo se vieron afectadas en un 17.2% (6
puntos menos de lo que se esperaba). En cambio las marcas de Pepsico se vieron mucho mas
afectadas de lo que se esperaba, alcanzando en abril-mayo de 1997 un 26.1% (Ver Anexo 4).

Cambios en el Equipo y Re-Lanzamiento de Quatro

Luego del “boom” del lanzamiento y debido a su éxito, varios integrantes claves del equipo que
lanzé Quatro fueron promovidos tanto a otros negocios de la empresa como a otros niveles de
direccion dentro de ella, por lo que personas ajenas al proyecto tomaron a su cargo la marca y su
desarrollo. El nuevo equipo realizé cambios en el posicionamiento de la marca en los siguientes
afios. Los resultados arrojaron una caida en las ventas de 9.532 MM ChS§ en 1997 a 2.875 MM Ch$
en 1999, tal como se muestra en la tabla a continuacion:

Tabla 1: Ventas Anuales de Quatro (en millones de Ch$)

1997 1998 1999
9.532 4.986 2.875

Debido a lo anterior se decidio realizar un re-lanzamiento de Quatro, bajo el nombre de Quatro-
Balance.
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ANEXO 1

Participacion de Mercado
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Participacion de Mercado
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Fuente: AC Nielsen
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