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Abstract

The growth of the Internet has led to a huge availability of online consumer reviews. This research proposes
a procedure to explore the textual content of online reviews to study brand image, brand positioning and
market structure. The text mining analysis in this research is based on a lexicon-based approach, the
Linguistic Inquiry and Word Count (Pennebaker et al., 2007), which allows the researcher to get insights into
emotional and psychological brand associations, which are used as inputs to analyze brand positioning and
market structure. The analysis of brand positioning is conducted using Principal Component Analysis, while
market structure is analyzed through hierarchical clustering. The research data is based on 62,496 online
reviews of 131 products and 44 brands, which are all the products and brands available at the category of
“blush” cosmetics at the online retailer studied.
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