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Abstract

This study investigates the integration of color perception and product design through a
Gestalt approach. We explore the concepts of brand perceptions and color, along with
their associated meanings and attributes. The methodology involves an examination of
mental models and perception within the context of marketing, incorporating
fundamental principles of Gestalt psychology. Using an AI-empowered iCode that
implements Response Time Testing (RTT) with students in India, Lebanon, and
Switzerland, our survey reveals respondents' confident and hesitant responses. The
online survey is divided into two parts: one focuses on testing color attributes to
validate existing theories, while the second involves introducing an object (a can) with
the same colors and attributes. We aim to assess the extent to which color attributes are
resilient when applied to objects. Our findings reveal that participants perceive some
attributes as strongly confident, while others are non-existent. Furthermore,
respondents show decreased agreement with the earlier proposed attributes when the
same colors are applied to cans. Our findings suggest that the attribute of a color is also
dependent on its context. These findings hold vital implications for marketing
communication across cultures. 
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