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Узагальнено результати досліджень вітчизняних та іноземних 
вчених щодо концепцій маркетингу взаємовідносин для вибору 
партнерів, формування довгострокових партнерських відносин та 
оптимізації процесу прийняття управлінських рішень підприємства, 
в тому числі з урахуванням специфіки послуг вищої освіти. Визна-
чено умови використання теорії маркетингу взаємовідносин щодо 
взаємодії університетів та бізнесових структур. 

Систематизовано теоретичні аспекти формування партнерських 
взаємовідносин аграрних університетів та бізнесових структур на ос-
нові довіри та обґрунтовано практичні рекомендації щодо організацій-
ного забезпечення їх розвитку. Використано систему методів: система-
тизації, логіко-структурного, компаративного і причинно-наслідкового 
аналізу наукової літератури, загальнонаукові методи дослідження, фор-
малізації критеріїв, алгоритмізації, метод порівняльного аналізу.

Обґрунтовано, що маркетинг взаємовідносин не лише дозволяє 
підвищити конкурентоспроможність університету, але й позитивно 
впливає на результативність діяльності інших партнерів на основі 
узгодження інтересів всіх учасників освітньо-наукового середовища. 
Визначено особливості поняття довіри, етапи розвитку та основні 
форми взаємодії в системі взаємовідносин аграрних закладів вищої 
освіти (ЗВО) та бізнесу. Запропоновано враховувати вплив довіри на 
інвестиційну привабливість сільських територій та регіонів, а також 
на розвиток проєктів смарт-спеціалізації та цифровізації, успішність 
яких визначається масштабом та міцністю партнерських зв’язків 
аграрних університетів та бізнесових структур.

Висвітлено організаційні підходи до розширення партнерства в 
освітньому, науково-інноваційному та соціальному напрямах діяль-
ності освітніх організацій та визначено стимулюючі фактори взаємо-
відносин у міру значущості. Запропоновано складові та визначено 
елементи організаційного забезпечення розвитку взаємовідносин 
аграрних університетів та бізнесових структур з метою підвищен-
ня конкурентоспроможності за рахунок побудови довірчих відносин 
між учасниками. Доведено, що тісна взаємодія цих елементів сприяє 
переходу взаємовідносин до стратегічного партнерства і, як резуль-
тат, створює позитивні передумови та умови до підвищення конку-
рентоспроможності аграрних університетів. 

Систематизовано  чинники, які стримують та сприяють розвитку 
взаємодії університетів та агробізнесу, та висвітлено ефекти, які одер-
жують учасники від партнерства. Встановлено, що для досягнення 
учасниками взаємодії цілей і пріоритетів діяльності при організації 
взаємовідносин використовуються формальні та неформальні інститу-
ти. Запропоновано внесення змін до стратегічних документів розвитку, 
програм партнерства та організації діяльності учасників взаємодії. 

Ключові слова: агробізнес, бізнесова структура, аграрний заклад 
вищої освіти, конкурентоспроможність, концепції маркетингу взаємо-
відносин, науково-інноваційні послуги, роботодавці, освітні послуги.
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Постановка проблеми та аналіз останніх 
досліджень. Стратегічні пріоритети розвитку 
системи вищої аграрної освіти, спрямовані на її 
трансформацію та цифровізацію, ставлять нові 
вимоги до закладів вищої освіти (ЗВО), які сти-
мулюють формування стійких взаємовідносин із 
агробізнесом. Це зумовлено наступним - на сьо-
годні університети виконують функцію не лише 
постачальника фахівців та нових знань, а й є не-
від’ємною ланкою розробки інноваційних тех-
нологій та досліджень, які необхідні підприєм-
ницьким структурам. Взаємодія аграрних ЗВО 
та бізнесових структур за підтримки держави 
стимулює трансформацію знань та інновацій в 
аграрний сектор економіки, а також забезпечує 
досягнення нової якості підготовки кадрів. 

Невідповідність освітніх послуг, що нада-
ються університетами, тенденціям трансфор-
мації системи вищої освіти, зумовлені про-
цесами їх інтеграції у глобальний простір та 
цифровізацією, призводить до низького рівня 
затребуваності випускників на ринку праці. З 
метою вирішення цією проблеми необхідно 
стимулювати роботодавців до якісного покра-
щення освітніх та науково-інноваційних по-
слуг. Зазначимо, що розвиток довгострокових 
взаємовідносин партнерів зазвичай досліджу-
ється у певно визначених рамках.

Організація університетами взаємовідно-
син із бізнесовими структурами може здійсню-
ватися у різних формах, однак результативність 
співпраці залежить від ступеня довіри між парт-
нерами як фактору їх конкурентоспроможності 
на ринку освітніх послуг. Виникнення довіри в 
економічних відносинах є складним процесом, 
який включає формування культурно-мораль-
них цінностей на рівні міжособистісної довіри, 
що впливає на рівень довіри всередині окремих 
соціальних груп, що, своєю чергою,  під впли-
вом різних чинників стимулює зростання дові-
ри між економічними суб’єктами. Досягнення 
високого рівня довіри в системі економічних 
взаємовідносин аграрного університету та біз-
несових структур забезпечує прояв економіч-
них ендогенних та екзогенних ефектів діяль-
ності, що сприяє зростанню якості освітніх 
та науково-інноваційних послуг, підвищенню 
конкурентоспроможності ЗВО. Саме тому на 
сьогодні актуальними є питання  розвитку взає-
мовідносин аграрного університету та бізнесо-
вих структур на основі довіри, що потребують 
певних організаційних змін у програмах парт-
нерства та розробки спеціальних заходів.

Відомо, що розвиток довгострокової взає-
модії партнерів базується на основі засад кон-
цепції маркетингу взаємовідносин. Так, пред-
ставники північно-американської наукової 

школи розглядали маркетинг взаємовідносин 
як метод побудови довгострокових взаємови-
гідних відносин із основними партнерами, а 
також зазначали, що ця теорія є актуальною 
у сфері послуг, яка орієнтується на створення 
взаємної економічної цінності [1-3]. При цьо-
му дослідники наголошували, що маркетинг 
взаємовідносин сприяє співпраці не лише з 
існуючими споживачами, але стимулює також 
появу нових партнерських зв’язків. 

 Науковці англійської школи [4]  під марке-
тингом взаємовідносин розглядали концепцію, 
положення якої забезпечували підвищення 
якості послуг та рівня обслуговування клієн-
тів. На думку П. Дойля, під маркетингом від-
носин доцільно розглядати процес управління, 
основною метою якого є максимізація доходів 
на основі побудови довірчих відносин із цінни-
ми для суб’єкта господарювання партнерами 
[5]. Отже, передусім маркетинг відносин пови-
нен забезпечувати прояв позитивних ефектів 
на результати діяльності та є цілеспрямованим 
процесом щодо вибору партнерів та формуван-
ня довгострокових партнерських відносин.

На думку П. Дойля [5], існує необхідність 
зміни маркетингової концепції, зумовленої роз-
ширенням діапазону контактів підприємства, 
що забезпечуються цілеспрямованим підходом 
до їх формування. Концепція мережевого під-
ходу у маркетингу передбачає представлення 
процесу взаємодії суб’єктів ринку, який базу-
ється на багатосторонніх взаємозв’язках. Ме-
режевий підхід ґрунтується на ідеї про те, що 
будь-який господарюючий суб’єкт функціонує 
в рамках певної мережі, яка складається із пев-
ної кількості постачальників, покупців та ін-
ших контрагентів, яких називають суб’єктами 
мережі. Так, І. Котлер характеризує глобальні 
ринки як мережеву економіку та суспільство 
мереж  [6]. Очевидно, що інтерес з боку ака-
демічної спільноти до мережевого підходу 
підтверджується дослідженнями вітчизняних 
дослідників [7-9]. 

На думку представників скандинавської на-
укової школи [10-11], маркетинг взаємовідно-
син є більш широкою категорією, ніж двосто-
ронні взаємовідносини покупця та продавця, 
оскільки складається із численних напрямів 
взаємодії та переслідує завдання щодо підтрим-
ки та зміцнення взаємовідносин із стейкхолде-
рами на основі виконання взаємних обіцянок.

Водночас, у науковій літературі зустрічаєть-
ся думка, що завданням маркетингу відносин є 
встановлення, підтримка та розвиток взаємовід-
носин із споживачами та іншими партнерами з 
метою досягнення спільних цілей та одержання 
прибутку [10]. За такого підходу вся діяльність 
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маркетингу концентрується на зв’язках, напря-
ми яких є ширшими, ніж взаємовідносини із ре-
альними та потенційними споживачами.

Зазначимо, що споживча концепція марке-
тингу орієнтована на інтеграцію всіх функцій 
організації, ресурсів та персоналу підприєм-
ства із метою задоволення потреб споживачів, 
забезпечуючи при цьому необхідний рівень 
прибутку. Головним завданням підприємства є 
визначення основних очікуваних вигід спожи-
вача та реалізація їх у вигляді товарів або по-
слуг. Концепція маркетингу послуг базується 
на припущенні, що споживач віддає перевагу 
більш якісній пропозиції, яка вимагає індиві-
дуалізованого підходу, кастомізації робіт та 
послуг. Ця позиція розвивається в теорії мар-
кетингу взаємовідносин.

 Розвиток концептуальних засад інтегро-
ваного маркетингу орієнтується на оптиміза-
цію процесу прийняття управлінських рішень 
у всіх сферах та підрозділах підприємства з 
позиції забезпечення успіху  на ринку. За цим 
підходом, маркетинг повністю охоплює під-
приємство, а не є його окремою функцією [12]. 
Характерними особливостями концепції ін-
тегрованого маркетингу є орієнтація реклами 
переважно на інформування клієнта, середній 
рівень витрат, організація збуту через торгові 
мережі, високий рівень усвідомлення вимог та 
запитів потенційних споживачів, впроваджен-
ня маркетингових підходів та інструментів у 
всі підрозділи підприємства.

Цікавою є позиція вітчизняних науков-
ців, що, враховуючи специфіку послуг вищої 
освіти та сучасні тенденції в маркетингу, до 
класичної моделі концепції холістичного мар-
кетингу запропоновано додати такі елементи, 
як: «інноваційний маркетинг», «маркетинг 
можливостей» та замінити елемент «марке-
тинг взаємовідносин» на «маркетинг стейкхол-
дерів», оскільки на сьогодні лише ті ЗВО, що 
діють в інтересах стейкхолдерів, можуть мати 
стійкійсть [13]. Погоджуємося із цією думкою 
цілком, хоча дещо дискусійною є позиція щодо 
розгляду маркетингу стейкхолдерів замість 
маркетингу взаємовідносин, оскільки, на нашу 
думку, це тотожні підходи. Особливу роль в 
теорії маркетингу взаємовідносин відіграє 
концепція довіри, яка передбачає формування 
довірчих відносин між партнерами взаємодії. 
Так, під маркетингом довіри розуміють кон-
цепцію щодо створення та реалізації маркетин-
гових інструментів, які дозволяють встановити 
особливі відносини між суб’єктами співпраці 
та одержати задоволення інтересів кожного 
з них, а також можливості їх поглиблення та 
довгострокового розвитку [14-15].

Очевидно, що додержання принципів мар-
кетингу взаємовідносин суб’єктами сприятиме 
формуванню довгострокових відносин, у ре-
зультаті чого знижується рівень невизначено-
сті, підвищується впевненість у стабільності 
співпраці.   

Вважаємо, що актуальність використання 
теорії маркетингу взаємовідносин щодо взаємо-
дії університетів та бізнесових структур зумов-
люється такими умовами: соціальною спрямо-
ваністю послуг; багатогранністю запитів різних 
цільових груп ЗВО; інтернаціоналізацією ос-
вітнього процесу; індивідуалізацією запитів 
безпосередніх споживачів освітніх послуг; по-
силенням нецінової конкуренції на ринку освіт-
ніх послуг; особливістю поведінки споживачів 
на ринку освітніх послуг, високою значимістю 
чинників культурного рівня, способу життя 
тощо. Однак у нинішніх умовах потребує акти-
візації розвиток партнерства в усіх видах діяль-
ності аграрних ЗВО, що вимагає обґрунтування 
організаційних підходів до його розвитку.

Мета дослідження. Метою статті є уза-
гальнення теоретичних аспектів формування 
партнерських взаємовідносин аграрних уні-
верситетів та бізнесових структур на основі 
довіри та обґрунтування практичних рекомен-
дацій щодо організаційного забезпечення їх 
розвитку.

 Матеріал та методи дослідження. Про-
ведене дослідження базується на теорії мар-
кетингу взаємовідносин та концепції довіри, 
системного підходу до організації співпраці 
між економічними суб’єктами, концептуальни-
ми засадами організації та розвитку стратегіч-
ного партнерства університету.

При узагальненні положень теорії марке-
тингу взаємовідносин в аспекті удосконалення 
взаємодії університетів та бізнес-структур на 
основі довіри використано методи системати-
зації, логіко-структурного, компаративного і 
причинно-наслідкового аналізу наукової літе-
ратури. Обґрунтування складових організацій-
ного забезпечення розвитку взаємовідносин 
аграрних університетів та бізнесових структур 
на основі довіри зроблено з використанням за-
гальнонаукових методів дослідження, форма-
лізації критеріїв, алгоритмізації, методу порів-
няльного аналізу.

Результати дослідження. Очевидно, що 
маркетинг взаємовідносин дозволяє не лише 
підвищити конкурентоспроможність універ-
ситету, але й позитивно впливає на резуль-
тативність діяльності інших партнерів на 
основі узгодження інтересів всіх учасників 
освітньо-наукового середовища, що забезпе-
чується наступним: поліпшенням якісного 
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змісту освітньої послуги за рахунок зворотно-
го зв’язку зі здобувачами освіти та випускни-
ками, що активізує такі комунікаційні канали: 
особистісні зв’язки, рекомендації випускників 
послуг університету потенційним споживачам 
тощо. Окрім цього, підвищується загальна по-
зитивна думка про університет,  формуються 
стійкі професійні та соціальні зв’язки між усі-
ма учасниками взаємовідносин. У зв’язку із 
цим, слушною є думка Л. Базалієвої, що довіра 
в середовищі стейкхолдерів виникає на основі 
сукупності довірчих станів учасників взаємо-
відносин, і відповідно, виникає необхідність 
визначення джерел та механізму її виникнення, 
на онові чого доцільно розробляти заходи щодо 
розвитку довірчих відносин [16].

Важлива роль у системі взаємовідносин 
будь-яких суб’єктів відводиться довірі. Так, 
Дж. Коулман зробив припущення, що форму-
вання соціального капіталу, основною еконо-
мічною перевагою якого є скорочення трансак-
ційних витрат, базується на достатньому для 
цього процесу рівні довірчих відносин [17]. За-
значимо, що довіра базується на загальних цін-
ностях та нормах спільноти, а також впливає на 
поведінку індивідуумів, в т. ч. й у професійній 
сфері. Так, формування довіри залежить від 
рівня «спонтанної соціалізації» суспільства, 
яка проявляється в ініціативі щодо створення 
соціальних груп на рівні між сім’єю та держа-
вою. Створення подібних об’єднань підтвер-
джує узгодження інтересів учасників, мотивує 
їх набуття навичок самоорганізації [18]. Вста-
новлено, що за економічним підходом довіра 
розглядається як повноцінна грошова одиниця, 
тобто визнаний еквівалент, який є мірою вар-
тості та засобом обміну. Водночас формування 
довіри в економічних відносинах базується на 
впевненості у відкритості та взаємовигідності 
співпраці [19]. Відомо, що дослідження довіри 
в економічному аспекті передбачає також вико-
ристання показників оцінювання ділової дові-
ри (EMU Industry Confidence) та довіри спожи-
вачів (EMU Consumer Confidence). Важливого 
значення набуває довіра в умовах цифровізації 
економіки, що вимагає всебічної підтримки 
та здійснення реальних практичних дій всіма 
заінтересованими особами в країні, за умови  
формування довірчих відносин з метою повно-
го використання переваг цифровізації.

Довіра є частиною ділових відносин, яка 
впливає на стійкість та результативність біз-
нес-процесів. Український вчений В. Липов 
розкрив економічну природу довіри як цінно-
сті, відтворювальну систему соціальних від-
носин, формування якої в суспільстві забез-
печується на основі організованої сукупності 

цінностей, інституцій та інститутів [20]. Уза-
гальнення наукової літератури [21-23] дозво-
лило нам розглядати довіру в системі взаємо-
відносин аграрного університету та бізнесових 
структур як впевненість в об’єктивній, відпо-
відальній, чесній та передбачуваній поведінці, 
яка базується на його репутації, інформаційній 
відкритості, узгодженості пріоритетів розвит-
ку учасників, якості освітніх та науково-інно-
ваційних послуг, фаховості науково-педаго-
гічного складу та наявному досвіду співпраці. 
Поняттю довіри в системі взаємовідносин ЗВО 
та бізнесу притаманні такі особливості: потре-
бує взаємних зусиль; забезпечує стабільність і 
тривалість відносин; є мінливою, ризиковою в 
аспекті її втрати, здатна відновлюватися.

Зазначимо, що формування партнерства ви-
магає тривалого досвіду співпраці, а, відповідно, 
довіру можна розглядати як динамічну характе-
ристику взаємовідносин економічних суб’єктів. 
Це означає, що перехід до найбільш високого 
рівня взаємодії - стратегічного партнерства - 
залежить від рівня довіри між університетами 
і бізнесовими структурами, а також часового 
фактору. Очевидно, що довіра в партнерстві 
зазвичай зароджується на рівні керівників уні-
верситету та бізнесових структур та  переважно 
визначається подібністю галузевої належності. 

В організаційному плані розвиток взаємодії 
університету та бізнесових структур проходить 
декілька етапів, які характеризуються наступ-
ним: І етап - разової взаємодії - передбачає за-
мовлення бізнесом певної послуги чи продукту, 
що потребує не лише узгодження інтересів, але 
й об’єднання зусиль та можливої кооперації ре-
сурсів для досягнення поставленої цілі, є пере-
думовою до переходу до наступного етапу; ІІ 
етап – спільної діяльності - характеризується 
відкритістю інформації, вимагає узгодження 
інтересів, передбачає кооперацію ресурсів, має 
добровільний характер; ІІІ етап – стратегічного 
партнерства - має постійний та добровільний 
характер, передбачає відкритість та доступ-
ність інформації, спільність інтересів. 

Спільна діяльність як вид організаційної 
взаємодії вимагає більш високого рівня довіри. 
За умови задоволення очікувань діями універ-
ситету та результатами взаємодії, взаємовід-
носини з бізнесом можуть перейти до стадії 
довгострокового партнерства, яке діє на основі 
формальних та неформальних угод та характе-
ризується високим рівнем довіри партнерів.

Зазначимо, що мінімальний рівень довіри, 
властивий для етапу знайомства представників 
бізнес-спільноти та ЗВО, виникає при спільній 
участі суб’єктів взаємодії в об’єднаннях, які не 
пов’язані з їх діяльністю. З метою формування 
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початкового рівня довіри достатнім є спільна 
участь у вирішення сторонніх проблем, яка не 
завжди характеризується узгодженістю інте-
ресів. Однак, досягнення поставлених цілей і 
комунікативні процеси спроможні сформувати 
у представників освітньої організації та бізне-
су бажання перейти до співпраці. Очевидно, 
що рівень довіри може залишитися низьким та 
стримувати суб’єктів у розвитку співпраці, яка 
вимагає високого рівня інформаційної відкри-
тості та доступності інформації про діяльність. 
Вважаємо, що до основних форм взаємодії на 
низькому рівні довіри можна віднести такі: ор-
ганізацію ярмарків вакансій, проведення май-
стер-класів та лекцій представниками агробіз-
несу для викладачів та студентів університету, 
участь практиків в атестаційних комісіях, захо-
дах соціального характеру, а також замовлення 
консультативної послуги, наукового чи соці-
ального проєкту, розробки бізнес-плану.

У випадку повного задоволення результа-
тами взаємодії на цьому рівні партнери можуть 
повторити взаємодію або перейти до зміцнен-
ня співпраці – спільної діяльності. Найбільш 
поширеним прикладом спільної діяльності 
аграрних ЗВО та бізнесових структур є спільна 
розробка освітніх програм, діяльність у радах 
роботодавців, за яких здійснюється узгодже-
ність інтересів учасників, повна інформова-
ність про існуючі вузькі місця у підготовці здо-
бувачів, іноді має місце і невдоволення якістю 
підготовки, труднощі в адаптації випускників у 
реальних умовах виробництва. Саме поєднан-
ня цих аспектів, подолання проблем забезпечу-
ють одержання вигід для обох сторін взаємодії. 

 Водночас довготривала співпраця передба-
чає не лише пролонгацію укладених договорів 
про проходження студентами практики, але й 
організацію більш складних форм партнерства: 
створення бізнес-інкубаторів, наукових парків 
тощо. Отже, розвиток довірчих відносин перед-
бачає перехід до найвищого рівня довіри, що 
сприяє організації більш тісних форм співпра-
ці між університетами та агробізнесом, а також 
прояву різних видів ефектів. До ендогенних 
ефектів можна віднести відмову від формаль-
них процедур, економію часу та трансакційних 
затрат, що впливає на продуктивність праці, 
якість підготовки здобувачів освіти та виконан-
ня послуг чи наукового продукту. До екзоген-
них факторів слід віднести  підвищення рівня 
інноваційності малих форм господарювання, 
сприяння в інноваційному розвитку галузі та 
суспільства в цілому, посилення інноваційної та 
соціальної ролі університетів тощо.

Вважаємо, що важливо також враховувати 
вплив довіри на інвестиційну привабливість 

сільських територій та регіонів, а також на роз-
виток проєктів смарт-спеціалізації та цифрові-
зації, успішність яких визначається масштабом 
та міцністю партнерських зв’язків аграрних уні-
верситетів та бізнесових структур. При цьому 
нестача довіри та відкритості між партнерами 
може зумовити і негативний ефект, який призве-
де до низької якості освітніх послуг та недостат-
ньої продуктивності підприємницьких структур.

З метою систематизації чинників, що впли-
вають на ці взаємовідносини нами проведено 
опитування представників агробізнесу Київ-
ської, Вінницької та Черкаської областей та 
головних менеджерів Білоцерківського націо-
нального аграрного університету та Умансько-
го національного університету садівництва. 
Так, у якості стримуючих факторів у міру зна-
чимості виділено такі: низький рівень інфор-
мованості агробізнесу про науково-дослідну 
діяльність університету та переваги комуні-
кації; відмінність в інструментах мотивації у 
бізнес-середовищі та університеті; наявність 
бюрократичних перепон (вимога керівництва 
щодо закритості бізнесу, багаторівнева про-
цедура погодження рішення про партнерство, 
обмеженість часу та ін.); економічна неста-
більність та воєнний стан; недостатній рівень 
потенціалу малих сільськогосподарських під-
приємств, сімейних фермерських господарств, 
товарних особистих селянських господарств 
для розвитку партнерства; низький рівень за-
безпечення фінансовими ресурсами партнерів. 
Водночас у якості стимулюючих чинників ви-
значено взаємну заінтересованість у підготовці 
фахівців, розробці та реалізації спільних про-
єктів; наявність науковців та викладачів висо-
кої кваліфікації; сформовану інноваційну нау-
ково-дослідну інфраструктуру. 

За результатами опитування встановлено, 
що на сьогодні можна виділити наступні під-
ходи до організації співпраці аграрних універ-
ситетів та бізнесових структур, які включають: 
залучення представників бізнесу у вдоскона-
лення освітніх програм, виконання науково-до-
слідних та консультативних робіт за замовлен-
ням бізнесу, розробку проєктної документації, 
підготовку навчально-методичної літератури, 
надання фінансової підтримки університетів за 
різними освітньо-дослідницькими проектами, 
працевлаштування випускників.

З метою обґрунтування напрямів підви-
щення довіри між аграрними університетами 
та бізнесовими структурами аграрного сектору 
визначимо організаційні підходи до розширен-
ня партнерства в освітньому, науково-іннова-
ційному та соціальному напрямах діяльності 
освітніх організацій (рис. 1).
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Рис. 1. Організаційні підходи до розвитку взаємовідносин аграрних університетів 
та бізнес-структур в основних видах діяльності.

Джерело: узагальнено авторами.
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В основі взаємодії університетів та біз-
нес-структур повинні бути пріоритети соціаль-
но-економічного розвитку країни, цілі сталого 
розвитку, стратегічні програми розвитку аграр-
ного сектору економіки та програми розвитку 
сільських територій, пріоритетних напрямів 
розвитку науки, згідно з якими визначаються 
основні напрями розвитку регіонів, територі-
альних громад та аграрних університетів.

На рівні освітньої діяльності організаційні 
підходи слід розглядати на рівні довузівської 
профорієнтації та профорієнтації в університеті. 
Так, довузівська профорієнтація представлена 
заходами щодо фахової просвіти  шляхом озна-
йомлення школярів із видами праці та професія-
ми, тенденціями їх розвитку, потребами ринку 
праці у конкретній територіальній громаді, ре-
гіоні, рівнями вищої освіти та можливостями 
одержання фахової освіти, особливостями пра-
цевлаштування та кар’єрного зростання. З ме-
тою підвищення результативності таких заходів 
запрошуються представники бізнес-спільноти 
та університетів для проведення ознайомчих 
лекцій та семінарів, виявлення та розвитку ін-
дивідуальних інтересів та здібностей до профе-
сійної діяльності. Фахова орієнтація студентів в 
аграрних ЗВО здійснюється на основі консуль-
тування учнів співробітниками університетів та 
бізнесу при підготовці робіт на всеукраїнський 
конкурс Малої академії, проведенні в лабора-
торіях університету наукових дослідів, а також 
фахового виховання за рахунок формування не-
обхідних компетентностей у студентів у процесі 
навчання та проходження виробничої практики. 

Під час підготовки фахівців взаємодія уні-
верситетів та бізнесу здійснюється при розроб-
ці освітніх програм, роботі Ради роботодавців, 
формуванні відповідної матеріально-технічної 
бази освітнього процесу, підготовці та перепід-
готовці науково-педагогічних кадрів, а також 
при створенні базових кафедр на виробництві 
з метою підвищення якості підготовки. Вважає-
мо, що не повністю реалізовані можливості спів- 
праці аграрних університетів та бізнес-структур 
в освітній діяльності, особливо в реалізації про-
грам додаткової освіти, бізнес-освіти, програм 
підвищення кваліфікації та перепідготовки. 
Важливим напрямом розвитку взаємодії уні-
верситетів та бізнесу в освітній сфері повинна 
стати оцінка якості підготовки, яка сприятиме 
підвищенню конкурентоспроможності універ-
ситетів та довіри між партнерами.

Із урахуванням пріоритетів стратегічного 
розвитку країни, аграрного сектору, регіонів, 
територіальних громад та університетів здійс-
нюється науково-дослідна та інноваційна діяль-
ність, яка також проводиться на основі взаємо-
дії аграрних університетів та бізнес-структур, 

реалізовуються фундаментальні дослідження, 
які передбачають концептуальний підхід до 
сутності основоположних явищ, пошук законо-
мірностей, вивчення форми, властивостей про-
тікання процесів. Не проводиться оперативне 
впровадження розробок у практику, що зумов-
лює низьку заінтересованість бізнесу в кінцевих 
результатах. Основним джерелом фінансування 
фундаментальних досліджень є державні кошти.

Очевидно, що більш високий інтерес з боку 
бізнесових структур формується при прове-
денні ЗВО прикладних досліджень та експе-
риментальних розробок, результатом яких є 
методики, дослідні зразки, технології, бази да-
них та ін. При цьому бізнес виступає не лише 
замовником, але й може залучатися у процес 
досліджень в якості експертів, що дозволить 
підвищити результативність комерціалізації 
знань університетами. На цьому етапі набули 
державної підтримки лабораторії колективного 
користування, удосконалюється законодавство 
щодо створення та функціонування технопар-
ків, у результаті чого окремі університети акти-
візували інноваційну діяльність. Вважаємо, що 
у післявоєнний період пріоритетним напрямом 
розвитку аграрних університетів стане підви-
щення результативності науково-дослідної та 
інноваційної діяльності на основі модернізації 
наукової інфраструктури та активізація діяль-
ності щодо створення бізнес-парків, технопар-
ків, наукових парків з тим, щоб відповідати 
критеріям моделі підприємницького універ-
ситету; виконання проєктних досліджень, до 
яких можна віднести дослідно-конструкторські 
та дослідно-технічні роботи, які передбачають 
розробку проєктної документації, макетів, ре-
зультатів випробувань дослідних зразків. 

Забезпечення університетом якісного та 
вчасного виконання проєктних робіт, госпро-
зрахункової тематики, розробка науково-тех-
нічної продукції за укладеними договорами, 
які відповідають вимогам законодавства та 
задовольняють потреби підприємницького 
сектору, вимагають високої кваліфікації на-
укового персоналу та тісної співпраці із біз-
несом. Запровадження результатів наукових 
розробок у практичну діяльність здійснюється 
на основі організації малих інноваційних під-
приємств як одного із способів комерціалізації 
досліджень університету, створення робочих 
місць і підвищення практичної орієнтованості 
викладачів. 

 Здійснення взаємодії аграрних університе-
тів та бізнесових структур  у соціальній сфері 
тісно пов’язано із процесом реалізації універ-
ситетом та бізнесу соціальної відповідально-
сті, яка розглядається як добровільний внесок 
організації у розвиток суспільства в соціаль-



119

econommeneg.btsau.edu.ua                                                                                                 Економіка та управління АПК, 2022, № 2

ній, економічній та екологічній сферах. Визна-
чені у стратегіях розвитку університетів соці-
альні пріоритети діяльності, які реалізуються 
на основі залучення бізнесу та за підтримки 
державних органів влади та управління, орга-
нів місцевого самоврядування, поділяються на 
декілька напрямів: сталий розвиток, розвиток 
людського капіталу, екологічна культура, во-
лонтерська діяльність та підтримка Збройних 
Сил України тощо.  

Встановлено, що взаємодія аграрних уні-
верситетів та бізнесових структур в освітньому, 
науковому та соціальному напрямах діяльності 
супроводжується такими умовами: низьким рів-
нем узгодження інтересів; високим рівнем фі-
нансових ризиків; тривалістю прийняття рішень 
університетом, що свідчить про недостатній рі-
вень довіри у взаємовідносинах, у зв’язку із чим 
виникає необхідність обґрунтування складових 
організаційного забезпечення їх перспективного 
розвитку.

Під організаційним забезпеченням розвитку 
взаємовідносин аграрних університетів та біз-
несу на основі довіри розуміємо систему адміні-
стративних та організаційних інструментів, фор-
мальних і неформальних інститутів, ресурсів, що 
базуються на основі принципів доброчесності, 
відкритості та прозорості діяльності, зворотно-
го зв’язку, які передбачають поступовий перехід 
взаємовідносин до стратегічного партнерства на 
основі впевненості у відповідальній та перед-
бачуваній поведінці учасників взаємодії щодо 
досягнення цілей забезпечення їх конкуренто-
спроможності. Складові організаційного забез-
печення розвитку взаємовідносин аграрних уні-
верситетів та бізнесових структур представлено 
на рис.2, що включають такі елементи: норма-
тивно-правову основу взаємодії, види взаємодії, 
принципи взаємодії на основі довіри; інститути, 
інструменти ресурси взаємодії та оцінку взаємо-
дії, яка включає рівень довіри між партнерами, а 
також напрями підвищення довіри. 

Рис. 2. Складові організаційного забезпечення розвитку взаємовідносин 
аграрних університетів та бізнесових структур.

Джерело: складено авторами.
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Метою взаємодії університетів та біз-
нес-структур є підвищення конкурентоспро-
можності університетів за рахунок побудови 
довірчих відносин між учасниками. Досягнен-
ня цієї цілі забезпечується підтримкою рів-
ня довіри, який забезпечує результативність 
співпраці для обох партнерів на основі підви-
щення довіри. Саме тому серед завдань взаємо-
дії ЗВО та бізнес-структур на основі розвитку 
довіри слід виділити такі: досягнення та під-
тримка довіри на основі принципів зворотного 
зв’язку, відкритості інформації, правдивості, 
відповідальності, послідовності та компетент-
ності, переважання неформальних інститутів; 
забезпечення обґрунтування інструментів, ін-
ститутів та ресурсів для досягнення поставле-
них цілей, завдань та очікуваних результатів 
співпраці університетів та агробізнесу; спри-
яння реалізації стратегічних програм соціаль-
но-економічного розвитку країни, цілей ста-
лого розвитку, аграрного сектору економіки, 
регіонів, територіальних громад, корпоратив-
них структур агробізнесу, ЗВО. 

В основу взаємодії аграрних ЗВО та бізне-
сових структур покладено принципи, які ви-
значають довіру. Встановлено, що для досяг-
нення учасниками взаємодії цілей і пріоритетів 
діяльності при організації взаємовідносин ви-
користовуються формальні та неформальні 
інститути співпраці між університетами та 
бізнесом. Очевидно, що згідно з концептуаль-
ними засадами довіри, повинно переважати 
використання неформальних інститутів або їх 
поєднання із формальними. Ці види інститутів 
можуть використовуватися як на комерційній 
основі, так і безкоштовно. На базі обраних 
учасниками інститутів визначаються основні 
та адміністративні інструменти реалізації дій, 
які визначають сукупність фінансових, трудо-
вих, інтелектуальних, матеріально-технічних 
та інформаційних ресурсів. 

У результаті реалізації взаємодії універси-
тетів та бізнесових структур необхідно про-
водити оцінку, яка базується на співставленні 
поставлених цілей та визначених очікувань 
співпраці із одержаними результатами. У ви-
падку перевищення очікувань над результата-
ми рівень довіри між учасниками може зни-
зитися, тому доцільно проводити комплексну 
оцінку рівня довіри між учасниками, за резуль-
татами якої приймати управлінські рішення 
про подальшу співпрацю або розробку заходів 
з підвищення рівня довіри між учасниками. 

Висновки. Встановлено, що від рівня дові-
ри залежить етап відносин між аграрним уні-
верситетом та бізнесовими структурами, який 
є чинником переходу відносин до стратегіч-

ного партнерства. Довіра у взаємовідносинах 
університетів та бізнесових структур розгля-
дається як якісна характеристика взаємовід-
носин, яка характеризує впевненість у відпо-
відальній, чесній та передбачуваній поведінці 
об’єкту довіри, що базується на його репутації, 
інформаційній відкритості, узгодженості прі-
оритетів розвитку учасників, якості послуг та 
інноваційних розробок, фаховості кадрів, еко-
номічній привабливості та набутому досвіду 
співпраці. 

Висвітлено існуючі моделі взаємодії уні-
верситетів та підприємницьких структур в ос-
вітньому, науково-дослідному та соціальному 
видах діяльності та обґрунтовано напрями їх 
посилення в аспекті формування довгостроко-
вих партнерських відносин. Систематизовано  
чинники, які стримують та сприяють розвитку 
взаємодії університетів та агробізнесу, та ви-
світлено ефекти, які одержують учасники від 
партнерства.

Особливістю обґрунтованого організацій-
ного підходу до взаємодії ЗВО та підприєм-
ницьких структур на основі довіри є впрова-
дження в організацію взаємовідносин таких 
складових, як: принципи взаємодії на основі 
довіри, оцінка рівня між суб’єктами та напря-
ми підвищення рівня довіри. Вважаємо, що 
приведення в дію цих елементів сприятиме пе-
реходу взаємовідносин до стратегічного парт-
нерства і, як результат, створенню позитивних 
передумов та умов до підвищення конкуренто-
спроможності аграрних університетів. Внаслі-
док цього виникне необхідність внесення змін 
у стратегічні документи розвитку, програми 
партнерства та організацію діяльності учасни-
ків взаємодії. 
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Development of mutual relations between agri-
cultural universities and business structures based 
on trust as a tool for increasing competitiveness

Varchenko O.M., Krysanov D.F., Gryn- 
chuk Yu.S., Rybak N.O. 

The results of the domestic and foreign scientists 
research on the concepts of relationship marketing for 
the selection of partners, the formation of ong-term 
partnership relations and the optimization process of 
making managerial decisions of the enterprise, includ-
ing taking into account the specifics of higher educa-
tion services, are summarized. The conditions for us-
ing the theory of relationship marketing regarding the 
interaction of universities and business structures are 
determined.

The theoretical aspects of the partnership relations 
formation of agricultural universities and business 
structures based on trust were systematized and practi-
cal recommendations regarding the organizational sup-
port of their development were substantiated. A system 
of methods was used: systematization, logical-structur-
al, comparative and causal analysis of scientific litera-
ture, general scientific research methods, formalization 
of criteria, algorithmization, method of comparative 
analysis.
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It is substantiated that the marketing of mutual re-
lations not only allows to increase the competitiveness 
of the university, but also has a positive effect on the 
effectiveness of other partners activities on the new co-
ordination of all participants interests of the education-
al and scientific environment. The features of the trust 
concept, the stages of development and the main forms 
of interaction in the system of relations between higher 
education institutions and business are determined. It is 
proposed to take into account the influence of trust on 
the investment attractiveness of rural areas and regions, 
as well as on the development of smart-specialization 
and digitalization projects, the success of which is de-
termined by the scale and strength of partnerships be-
tween agricultural universities and business structures.

Organizational approaches to the expansion of 
partnership in educational, scientific-innovative and 
social areas of educational organizations activity are 
highlighted and stimulating factors of mutual relations 
are determined in order of importance. The components 
and elements of organizational support for the devel-
opment of relations between agrarian universities and 

business structures are proposed and determined in 
order to increase competitiveness by building trusting 
relationships between participants. It has been proven 
that the implementation of these elements will contrib-
ute to the transition of mutual relations to a strategic 
partnership and, as a result, to the creation of positive 
prerequisites and conditions for increasing the compet-
itiveness of agricultural universities.

Factors that prevent and promote the development 
of interaction between universities and agribusiness are 
systematized, and the effects that participants receive 
from the partnership are highlighted. It was estab-
lished that formal and informal institutions are used to 
achieve the goals and priorities of activities by the par-
ticipants of the interaction in the organization of mu-
tual relations. Amendments to strategic development 
documents, partnership programs, and organization of 
interaction participants activities are proposed.

Key words: agribusiness, business structure, in-
stitution of higher agricultural education, competitive-
ness, concepts of relationship marketing, scientific and 
innovative services, employers, educational services.
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