08 La FTormation des PRIX

Quoi qu'il eu soit, la multiplication des detar
lants est un fait incontestable. Le nombre d

consommateurs et la quantité de leurs acl<

n’augmentent pas dans la méme piopor
Ainsi le bénéfice nécessaire n’est maintenu gn
par une majoration relative des tarifs de ven c.
On peut en déduire que le produit passant
entre les mains des détaillants tend a augmenter
de valeur dans une mesure plus forte gn autre-
fois __ toutes choses égales d’ailleurs, c'est-a-dire
le commercant conservant, pour subsister, e
bénéfice minimum dont nous admettons | hypo-
thése. Cependant, malgré la résistance médiocre
des consommateurs sur ce point, les prix ce
vente ne sauraient varier au-dela de limites assez

strictes.

uelles sont ces limites ? vorr
Il 'y a, d'une part, la concurrence, la riva ite

des commercants qui se disputent entre eux la
clientéle et s'obligent, par la méme, a abaisser
les prix au minimum possible. 1l y a, ¢l autie
part, I'obligation de couvrir les frais commer-
ciaux et de satisfaire les besoins de la clientéle
en garnissant abondamment les magasins de
vente, ce qui nécessite 1ui minimum d’opérations
d’achat.

On le voit. Le vendeur au consommateur est,
lui aussi, étroitement déterminé. Outre ses qua-
lités professionnelles qu'on peut, pour la clarté
du raisonnement, considérer comme constantes,
deux moyens seulement s'offrent a lui d'influer



